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ABSTRAK 
Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan Pembelian 
Mobil Toyota Yaris pada PT. Hadji Kalla Makassar 
 The Marketing Mix Influences Analysis on Toyota Yaris Car Purchase 
Decision of PT.Hadji Kalla Makassar 
  
A.Rifai 
Jusni 
Ratna Sari Dewi 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap 
Keputusan Pembelian Mobil Toyota Yaris. Data yang digunakan dalam penelitian 
ini adalah data primer yang diperoleh dari kuesioner. Jumlah sampel sebanyak 
kurang lebih 100 orang responden yang kebetulan ditemui oleh peneliti itu 
dipandang cocok sebagai responden sehingga digunakan metode Sampling 
Aksidental. Teknik analisis yang digunakan adalah metode regresi berganda dan 
uji hipotesis menggunakan uji F dan uji t. Hasil penelitian uji F menunjukkan 
bahwa variabel independen,Bauran Pemasaran (Produk, Harga, Distribusi, dan 
Promosi) secara bersama-sama berpengaruh positif  dan signifikan terhadap 
Keputusan Pembelian, dilihat dari nilai Fhitung sebesar 81,747. Dan hasil 
perhitungan Uji t di mana variabel produk memperoleh hasil thitung 6,797 sehingga 
hal ini dapat kita katakan bahwa variabel Produk merupakan variabel yang paling 
dominan mempengaruhi variable dependen (Y) yakni Keputusan Pembelian.  
 
Kata Kunci : Bauran Pemasaran dan Keputusan Pembelian 
 
This study aimed to analyze the marketing mix influences on Toyota Yaris Car 
purchase decision. The data used in this study is primary data that obtained from 
questionnaires. Total sample approximately 100 respondents who met by the 
researcher and considered as the respondents, therefore used Accidental 
sampling method. The analysis technique that used is multiple regression 
method and hypothesis testing using the F test and t test. The F Test results 
showed that the Independent variable, Marketing Mix (Product, Price, Distribution 
. Promotion ) all collectively has positive and significant effect on purchase 
decision, according to Fcalculate valued with 81,747. And the t Test showed that 
Product Variable results tcalculate 6,797 and it describes this variable  has the most 
dominant influence on dependent variable it means the purchase decision. 
 
Keyword : Marketing Mix and purchase decision 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
 
1.1 Latar Belakang Masalah 
Di era globalisasi saat ini, pemasaran merupakan hal yang sangat 
penting, mengingat banyaknya persaingan yang terjadi antara perusahaan- 
perusahaan yang bertarung merebut konsumen di setiap lini dan segmentasi 
konsumen yang ada di suatu wilayah penjualan. Pemasaran menjadi salah satu 
aspek yang mendorong meningkatnya volume penjualan suatu perusahaan 
sehingga tujuan perusahaan tercapai. Konsumen seringkali mengambil 
keputusan pembelian dengan melihat aspek pemasaran dari suatu barang atau 
jasa yang dilakukan oleh perusahaan barang atau jasa.Oleh karena itu 
pengetahuan tentang pemasaran sangatlah penting bagi perusahaan untuk 
menarik konsumen mengkonsumsi barang atau jasa yang kita jual. 
Di Indonesia industri otomotif adalah industri yang memiliki potensi yang 
sangat baik, tingkat keinginan masyarakat untuk menaikkan prestise dapat 
dilakukan dengan kendaraan yang mereka gunakan. Hal tersebut didukung 
dengan mindset masyarakat bahwa tingkat kemampuan ekonomi mereka dapat 
dinilai dengan kendaraan apa yang di gunakan sehari- hari.  
Selain dari hal di atas, wilayah Indonesia yang merupakan daratan dari 
pulau- pulau yang ada, menjadi salah satu alasan konsumen menggunakan jenis 
mobil tertentu untuk memenuhi kebutuhannya sehari- hari agar mudah berpindah 
dari suatu tempat ketempat lainnya. Seiring peningkatan penduduk yang terjadi 
setiap waktu di Indonesia, mendorong peningkatan penggunaan kendaraan 
dikalangan masyarakat. 
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Oleh karena hal tersebut, jenis dan tipe kendaraan dari berbagai macam 
perusahaan luar negeri masuk ke Indonesia secara besar- besaran dan terus 
menyemarakkan pasar otomotif di negara ini. Mengingat Indonesia  merupakan 
pasar yang potensial seperti yang dijelaskan di atas. Hal ini menjadi peluang 
besar bagi para pelaku industri otomotif di Indonesia agar dapat memanfaatkan 
kesempatan ini untuk memperoleh keuntungan. 
Akan tetapi krisis ekonomi yang melanda dunia saat ini termasuk 
Indonesia menyebabkan penurunan daya beli masyarkat akan kendaraan. Akibat 
dari hal itu produsen otomotif diharuskan memproduksi kendaraan yang cocok 
dengan kondisi masyarakat untuk pemenuhan kebutuhan masyarakat yang terus 
meningkat tersebut. Selain daya beli yang rendah, ancaman dari persaingan 
usaha terus mengintai perusahaan- perusahaan yang bergerak dibidang 
otomotif, dimana kompetisi untuk menarik konsumen sangatlah ketat. 
Untuk menarik minat konsumen, upaya yang dilakukan yakni perbaikan 
system bauran pemasaran yang lebih efektif. Pemasaran efektif dalam 
penerapannya bukan hanya bagaimana meningkatkan volume penjualan, tetapi 
juga mengamati bagaimana tingkah laku konsumen serta menenuhi kebutuhan 
konsumen melalui usaha mengamati  jenis dan tipe produk keinginan konsumen.  
Dalam upaya menjalankan perusahaan untuk mencapai tujuan yang telah 
direncanakan seringkali perusahaan dihadapkan dengan berbagai kendala, 
seperti kesulitan dalam meningkatkan volume penjualan, adanya persaingan 
yang ketat dari perusahaan sejenis, semakin kompleksnya perilaku konsumen 
terhadap suatu produk, selera konsumen yang cenderung berubah- ubah serta 
kondisi ekonomi dan pemerintahan yang tidak menentu.  
Konsep pemasaran menilai berhasilnya suatu perusahaan apabila 
perusahaan tersebut dapat memenuhi kebutuhan konsumen dengan baik, hal 
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tersebut menandakan bahwa perusahaan telah memasuki era kompetisi. Selain 
dari hal tersebut hal yang menjadi faktor utama pemasaran yang dapat 
menciptakan keputusan pembelian menyangkut empat aspek yakni produk, 
harga, tampat/distribusi, dan promosi.  Seperti yang di katakan Kotler (2000:18) 
yang mendefinisikan bauran pemasaran  adalah seperangkat alat pemasaran 
yang digunakan perusahaan untuk mencapai tujuan pemasaran di dalam pasar 
sasaran. Bauran pemasaran merupakan variabel-variabel terkendali yang dapat 
digunakan perusahaan untuk mempengaruhi konsumen dari segmen pasar 
tertentu yang dituju perusahaan. Mc Carthy (Kotler, 2000:18) mempopulerkan 
sebuah klasifikasi empat unsur dari alat-alat bauran pemasaran yang dikenal 
dengan empat  P (four PS) yaitu produk (product), harga (price), tempat/distribusi 
(place), promosi (promotion).Adapun faktor-faktor yang terkandung dalam produk 
yaitu mutu/kualitas, penampilan (features), pilihan yang ada (options), gaya 
(style), merek (brand lines), macam produk (product item), jaminan (guaranties), 
dan pelayanan (services). Dalam bauran pemasaran terdapat strategi produk 
yang bertujuan untuk mencapai sasaran pasar guna meningkatkan kemampuan 
bersaing atau mengatasi persaingan. Kemudian untuk variable harga, harga 
merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang menerima hasil 
penjualan. Adapun faktor yang terkandung di dalam harga yaitu imbalan, 
potongan harga, dan bonus. Selanjutnya untuk variabeltempat/distribusi, 
distribusi merupakan kegiatan penyampaian produk dari produsen ke konsumen 
pada waktu yang tepat. Faktor yang terkandung dalam tempaty/distribusi ialah 
saluran pemasaran (marketing channels) dan distribusi fisik (physical 
distribution). Dan yang terakhir variable promosi, kegiatan promosi dilakukan 
sejalan dengan rencana pemasaran secara keseluruhan serta direncanakan 
akan dirahakan dan dikendalikan dengan baik sehingga diharapkan akan 
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berperan secara baik dalam meningkatakan penjualan. Faktor yang terkandung 
di dalamnya ialah advertising,  sales promotion, personal selling, publicity, dan 
direct marketing.Oleh karena itu Manajer pemasaran suatu perusahaan haruslah 
menganalisis keempat hal tersebut secara tepat sehingga dapat meningkatkan 
volume penjualan perusahaan.  
PT. Hadji Kalla cabang Alauddin sebagai salah satu penyalur kendaraan 
bermotor merek Toyota di Makassar, tentu sangat memperhatikan system 
bauran pemasaran dari kendaraan yang mereka jual dalam hal ini mobil Toyota 
Yaris. Toyota Yaris merupakan salah satu produk andalan dari perusahaan ini. 
Dengan tujuan merebut pangsa pasar di Makassar bauran pemasaran menjadi 
pedoman yang digunakan untuk meningkatkan volume penjualan dari mobil jenis 
Toyota Yaris tersebut.   
Berdasarkan latar belakang masalah di atas penulis memilih judul skripsi 
sebagai berikut : “Analisis Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan 
Pembelian Mobil Toyota Yaris pada PT. Hadji Kalla Alauddin”.  
 
1.2 Rumusan Masalah 
Setiap prusahaan yang melakukan kegiatan usaha tidak luput dari 
kendala-kendala yang harus di hadapi untuk memenuhin tujuan dari perusahaan 
tersebut, jadi dapat ditarik masalah sebagai berikut : 
1. Apakah bauran pemasaran yang meliputi produk, harga, tempat, dan 
promosi berpengaruh pada peningkatan keputusan pembelian? 
2. Variable apa yang dominan dalam meningkatkan keputusan pembelian? 
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1.3 Tujuan dan Kegunaan Penelitian 
1.3.1 Tujuan Penelitian  
1. Untuk mengetahui pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian Mobil Toyota Yaris. 
2. Untuk mengetahui variabel yang dominan mempengaruhi terhadap 
perkembangan keputusan pembelian mobil Toyota Yaris. 
1.3.2 Kegunaan Penelitian  
1. Memberi sumbangan pemikiran bagi pihak perusahaan dalam 
menerapkan bauran pemasaran yang tepat untuk meningkatkan 
keputusan pembelian mobil Toyota Yaris. 
2. Sebagai salah satu referensi penulis, pihak perusahaan dan para 
calon peneliti selanjutnya. 
 
1.4 Sistematika Penulisan  
Untuk memberikan gambaran pembahasan yang lebih jelas dalam 
penyusunan skripsi ini, maka penulis membagi penulisan skripsi ini dalam lima 
bab, dengan sistematika sebagai berikut:  
Bab I : Pendahuluan yang terdiri dari latar belakang, rumusan masalah, tujuan  
 dan kegunaan penelitian, serta sistematika penulisan.  
Bab II : Landasan teori meliputi pengertian pemasaran, pengertianmarketing  
 mix, pengertian promosi, pengertian bauran promosi, faktor-faktor yang 
 mempengaruhi bauran pemasaran, kerangka pikir, dan hipotesis.  
Bab III : Metodologi penelitian terdiri dari lokasi dan waktu penelitian, jenis dan  
 sumber data, metode pengumpulan data, metode analisis, serta definisi 
 operasional  
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Bab IV : Pembahasan dan analisis hasil penelitian mengenai pengaruh bauran  
 pemasaran  terhadap peningkatan penjualan Toyota Yaris pada PT.  
 Hadji Kalla  Alauddin Makassar. 
Bab V :Penutup, menguraikan tentang kesimpulan dan saran. 
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BAB II 
TINJAUAN PUSTAKA 
 
2.1 Landasan Teori  
2.1.1 Pemasaran 
Pada era modern ini pengetahuan dan kegiatan pemasaran merupakan 
salah satu aspek yang dapat mempertahankan eksistensi suatu perusahaan di 
pasar.Kegiatan pemasaran telah berkembang dari kegiatan distribusi dan 
penjualan, menjadi suatu falsafah untuk menghubungkan tiap perusahaan 
dengan para konsumennya. 
PT.Hadji Kalla dalam hal ini meyakini bahwa pemasaran sudah mengarah 
pada bagaimana memberikan kepuasan konsumen dari pemenuhan keinginan 
dan kebutuhan akan produk suatu perusahaan, serta bagaimana menjadikan 
konsumen loyal terhadap produk yang dihasilkan atau dijual oleh produsen. 
Kegiatan pemasaran merupakan salah satu dari kegiatan pokok yang 
dilakukan oleh para produsen dalam mempertahankan kontiunitas usahanya 
untuk mendapatkan laba.Berhasil tidaknya suatu usaha, tergantung keahlian 
mereka dalam pemasaran, produksi, keuangan, maupun bidang lain, serta 
pada kemampuan produsen untuk mengkomunikasikan fungsi-fungsi tersebut 
agar organisasi usaha dapat berjalan lancar. 
 Di bawah ini terdapat pengertian pemasaran menurut beberapa ahli, 
antara lain: 
1. Menurut Kotler (2007:6), pemasaran adalah suatu proses sosial dan 
manajerial dimana individu dan kelompok memperoleh apa yang 
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mereka butuhkan dan inginkan melalui penciptaan dan pertukaran 
produk serta nilai dengan pihak lain. 
2. Menurut Stanton (Swastha dan Irawan, 2008:5), pemasaran adalah 
suatu sistem keseluruhan dari kegiatan-kegiatan bisnis yang 
ditujukan untuk merencanakan, menentukan harga, mempromosikan, 
dan mendistribusikan barang dan jasa yang memuaskan kebutuhan 
baik kepada pembeli yang ada maupun pembeli potensial. 
3. Menurut Marketing Association of Australia and New Zealand 
(MAANZ)(Alma, 2007), Pemasaran adalah aktivitas yang 
memfasilitasi dan memperlancar suatu hubungan pertukaran yang 
saling memuaskan melalui penciptaan, pendistribusian, promosi, dan 
penetuan harga dari barang, jasa, dan ide. 
4. Menurut Madura (2001:83), pemasaran dapat didefinisikan secara 
luas sebagai tindakan berbagai perusahaan untuk merencanakan 
dan melaksanakan rancangan produk, penentuan harga, distribusi 
dan promosi. 
5. Menurut Charles W. et.al (2001:6), pemasaran adalah suatu proses 
perencanaan dan menjalankan konsep harga,promosi dan distribusi 
sejumlah ide, barang dan jasa untuk menciptakan pertukaran yang 
mampu memuaskan tujuan individu dan organisasi. 
 Dari pengertian yang dipaparkan oleh para ahli dapat disimpulkan 
bahwa: 
Pemasaran adalah aktivitas manusia untuk memenuhi kebutuhan dan 
keinginan melalui proses penciptaan, penawaran dan pertukaran (nilai) produk 
dengan yang lain, dimana dalam pemasaran ini kegiatan bisnis dirancang untuk 
  
9 
mendistribusikan barang-barang dari produsen kepada konsumen untuk 
mencapai sasaran serta tujuan organisasi.Dalam usaha-usaha penyaluran 
barang dan jasa dari produsen ke konsumen harus diupayakan untuk 
memperoleh kepuasan yang layak dan menjamin keberlangsungan kegiatan 
pengembangan oleh produsen dengan pemuasan kebutuhan dan keinginan 
konsumen atau pemakai potensial. 
2.1.2  Merek 
Istilah merek berasal dari katabrandyang berarti brandyaitu 
aktivitasyang sering dilakukan para peternak sapi di Amerika dengan memberi 
tandapada ternak mereka untuk memudahkan identifikasi kepemilikan sebelum 
dijualke pasar. Menurut Sadat (2009:18).Dalam perkembangannya, merek 
memiliki banyak definisi.Hal ini tidak lepas dari beragamnya perspektif 
pemerhati dan ahli pemasaran, seperti yang dikutip Sadat (2009:18) 
mendefinisikan mereksebagai “Sekumpulan citra dan pengalaman kompleks 
dalam benak pelanggan, yang mengkomunikasikan harapan mengenai manfaat 
yang akan diperoleh darisuatu produk yang diproduksi oleh perusahaan 
tertentu”. 
Menurut Kartajaya (2005:7) “Merek adalah aset yang menciptakan 
valuebagi pelanggan dengan meningkatkankepuasan dan menghargai 
kualitas”.Dari beberapa pandangan tersebut, dapat disimpulkan bahwa merek 
dapat dimulai dengan memilih nama, logo, simbol yang bertujuan untuk 
membedakan sebuah produk dengan produk pesaing melalui keunikan serta 
sesuatu yangdapat menambah nilai pelanggan. 
Hasan (2008:151), merek memegang peranan penting dalam 
pemasaran, merek yang dibeli konsumen adalah merek yang memiliki keunikan 
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individual yang tidak sama satu dengan lainnya. Merek menempel dalam 
persepsi pelanggan, sehingga sesungguhnya persaingan yang terjadi adalah 
pertarungan persepsi merek di atas pertarungan produk. 
Setiap perusahaan yang akan memasuki pasar dihadapkan pada dua 
masalah penting : 
1. Marketer harus memutuskan apakah menggunakan merek tertentu atau 
tidak, menggunakan merek sendiri (manufacturer’s brand) ataukah 
menggunakan merek milik perantara (private brand), menggunakan satu 
merek atau lebih dari satu merek dalam satu pasar, serta apakah 
penekanan promosi hanya pada merek lokal ataukah pada merek global. 
2. Marketer harus memikirkan bagaimana cara perusahaan untuk melindungi 
merek dan trademark perusahaan di pasar (lokal, nasional, internasional 
maupun global). 
American Marketing Association dalam Kotler dan Keller (2008:63) 
bahwa: Merek sebagai nama, istilah, tanda, simbol, rancangan, atau kombinasi 
hal-hal tersebut, yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang atau jasa 
dari seorang atau sekelompok penjual dan untuk membedakannya dari produk 
pesaing”. 
2.1.3 Brand Image (Citra Merek) 
 
Dalam sebuah Brand Image terkandung beberapa hal yang 
menjelaskantentang merek sebagai produk, merek sebagai organisasi merek 
sebagai simbol.Brand Image bisa juga tercipta dari faktor-faktor lainnya. Brand 
Image tercipta bias dengan waktu yang sangat lama bisa juga dengan waktu 
yang singkat. Hal initergantung dengan perusahaan itu sendiri bagaimana cara 
membangun Brand Imagedan memeliharanya. 
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Kadang kita tidak dapat membedakan secara jelas antara identitas dan 
citra. Untuk membedakannya, maka akan kita lihat pengertian masing-masing 
menurut Kotler dan Keller (2008:259) : “Identitas adalah berbagai cara yang di 
arahkan perusahaan untuk mengidentifikasikan dirinya atau memposisikan 
produknya”. 
Sedangkan citra/image, yaitu: “Citra adalah persepsi masyarakat 
terhadap perusahaan atau produknya”. Maka jelas jika, “brand image” atau citra 
merek adalah bagaimana suatu merek mempengaruhi persepsi, pandangan 
masyarakat atau konsumen terhadap perusahaan atau produknya. 
Pengertian brand image menurut Kotler danKeller, (2008:166) bahwa : 
1. Anggapan tentang merek yang direfleksikan konsumen yang berpegang 
pada ingatan konsumen. 
2. Cara orang berpikir tentang sebuah merek secara abstrak dalam pemikiran 
mereka, sekalipun pada saat mereka memikirkannya, mereka tidak 
berhadapan langsungdengan produk. 
Membangun brand image yang positif dapat dicapai dengan program 
marketing yang kuat terhadap produk tersebut, yang unik dan memiliki 
kelebihan yang ditonjolkan, yang membedakannya dengan produk lain. 
Kombinasi yang baik dari elemen–elemen yang mendukung (seperti yang telah 
dijelaskan sebelumnya) dapat  menciptakan brand image yang kuat bagi 
konsumen. Faktor-faktor  pendukung terbentuknya brand image dalam 
keterkaitannya dengan asosiasi merek menurut Kotler dan Keller (2008:167) 
yaitu : 
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1. Favorability of brand association / keunggulan asosiasi merek. 
Salah satu faktor pembentuk brand image adalah keunggulan produk, 
dimana produk tersebut unggul dalam persaingan. Karena keunggulan 
kualitas (model dan kenyamanan) dan ciri khas itulah yang 
menyebabkan suatu produk mempunyai daya tarik tersendiri bagi 
konsumen. 
2. Strength of brand association/familiarity of brand association/kekuatan 
asosiasi merek. 
Contoh membangun kepopuleran merek dengan strategi komunikasi 
melalui periklanan. Setiap merek yang berharga mempunyai jiwa, suatu 
kepribadian khusus adalah kewajiban mendasar bagi pemilik merek 
untuk dapat mengungkapkan, mensosialisasikan jiwa/kepribadian 
tersebut dalam satu bentuk iklan, ataupun bentuk kegiatan promosi dan 
pemasaran lainnya. Hal itulah yang akan terus menerus menjadi 
penghubung antara produk/merek dengan konsumen. Dengan demikian 
merek tersebut akan cepat dikenal dan akan tetap terjaga ditengah-
tengah maraknya persaingan. Membangun popularitas sebuah merek 
yang terkenal tidaklah mudah. Namun demikian popularitas adalah 
salah satu kunci yang dapat membentuk brand image. 
3. Uniquesness of brand association / keunikan asosiasi merek. 
Merupakan keunikan-keunikan yang dimiliki oleh produk tersebut. 
Beberapa keuntungan dengan terciptanya brand image yang kuat 
adalah: 
a. Peluang bagi produk/merek untuk terus mengembangkan diri dan 
memiliki prospek bisnis yang bagus.  
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b. Memimpin produk untuk semakin memiliki sistem keuangan yang 
bagus. 
c. Menciptakan loyalitas konsumen. 
d. Membantu dalam efisiensi marketing, karena merek telah berhasil 
dikenal dan diingat oleh konsumen. 
e. Membantu dalam menciptakan perbedaan dengan pesaing. Semakin 
merek dikenal oleh masyarakat, maka perbedaan/keunikan baru 
yang diciptakan perusahaan akan mudah dikenali konsumen. 
f. Mempermudah dalam perekrutan tenaga kerja bagi perusahaan. 
g. Meminimumkan kehancuran / kepailitan perusahaan. 
h. Mempermudah mendapatkan investor baru guna mengembangkan 
produk. 
2.1.4 Manajemen Pemasaran 
 Pengertian manajemen pemasaran menurut Kotlerdan Armstrong 
(2002:14), menyebutkan bahwa : “Manajemen pemasaran adalah analisis, 
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian atas program yang dirancang 
untuk menciptakan, membangun, dan mempertahankan pertukaran yang 
menguntungkan dengan pembeli sasaran dengan maksud untuk mencapai 
sasaran organisasi” 
2.1.5 Konsep Pemasaran 
Suatu perusahaan dalam menjalankan aktivitasnya harus efisien  
menjalankan konseppemasaran agar keuntungan yang diharapkan dapat 
terealisasi dengan baik. Inimenandakan bahwa kegiatan pemasaran dalam 
perusahaan harus dikoordinasi dandikelola dengan cara yang lebih 
baik.Konsep-konsep inti pemasaran meluputi: kebutuhan, keinginan, 
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permintaan, produksi, utilitas, nilai dan kepuasan, pertukaran, transaksi dan 
hubungan pasar, pemasaran dan pasar. Kita dapat membedakan antara 
kebutuhan, keinginan dan permintaan. Kebutuhan adalah suatu keadaan 
dirasakannya ketiadaan kepuasan dasar tertentu. Keinginan adalah kehendak 
yang kuat akan pemuas yang spesifik terhadap kebutuhan-kebutuhan yang 
lebih mendalam. Sedangkan Permintaan adalah keinginan akan produk yang 
spesifik yang didukung dengan kemampuan dan kesediaan untuk membelinya. 
Falsafah konsep pemasaran bertujuan untuk memberikan kepuasan 
terhadap keinginandan kebutuhan konsumen.Kegiatan perusahaan yang 
berdasar pada konsep pemasaranini harus diarahkan untuk memenuhi tujuan 
perusahaan.Secara definisi dapat dikatakanbahwa konsep pemasaran adalah 
falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasankebutuhan konsumen 
merupakan syarat ekonomis dan sosial bagi kelangsungan hidupperusahaan. 
Dari definisi tersebut, perusahaan memiliki konsekuensi seluruh 
kegiatan perusahaanharus diarahkan untuk mengetahui kebutuhan konsumen 
dan mampu memberikankepuasan agar mendapat laba dalam jangka 
panjang.Organisasi perusahaan yangmenerapkan konsep pemasaran ini 
disebut organisasi pemasaran. 
Konsep pemasaran juga menyatakan bahwa kunci untuk meraih tujuan 
organisasi adalahmenjadi lebih efektif daripada para pesaing dalam 
memadukan kegiatan pemasaran gunamenetapkan dan memuaskan 
kebutuhan pasar sasaran. Konsep pemasaranini bersandar pada empat pilar, 
yaitu: pasar sasaran, kebutuhan pelanggan, pemasaranterpadu dan 
profitabilitas. 
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Dewasa ini konsep pemasaran mengalami perkembangan yang 
semakin maju sejalandengan majunya masyarakat dan teknologi. Perusahaan 
tidak lagi berorientasi hanyapada pembeli saja, akan tetapi berorientasi pada 
masyarakat atau manusia. Konsep yangdemikianlah yang disebut dengan 
konsep pemasaran masyarakat. 
Selanjutnya akan dibahas tiga faktor penting yang digunakan sebagai 
dasar dalam konseppemasaran : 
a. Orientasi konsumen 
Pada intinya, jika suatu perusahaan ingin menerapkan orientasi 
konsumen ini, maka : 
1. Menentukan kebutuhan pokok dari pembeli yang akan dilayani dan 
dipenuhi. 
2. Memilih kelompok pembeli tertentu sebagai sasaran dalam 
penjualan. 
3. Menentukan produk dan program pemasarannya. 
4. Mengadakan penelitian pada konsumen untuk mengukur, menilai 
dan menafsirkankeinginan, sikap serta tingkah laku mereka. 
5. Menentukan dan melaksanakan strategi yang paling baik, apakah 
menitikberatkanpada mutu yang tinggi, harga yang murah atau 
model yang menarik. 
b. Koordinasi dan integrasi dalam perusahaan 
Untuk memberikan kepuasan secara optimal kepada konsumen, 
semuaelemenpemasaran yang ada harus diintegrasikan.Hindari adanya 
pertentangan antaraperusahaan dengan pasarnya.Salah satu cara 
penyelesaian untuk mengatasi masalahkoordinasi dan integrasi ini 
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dapat menggunakan satu orang yang mempunyaitanggung jawab 
terhadap seluruh kegiatan pemasaran, yaitu manajer 
pemasaran.Jadidapat disimpulkan bahwa setiap orang dan bagian 
dalam perusahaan turut serta dalamsuatu upaya yang terkoordinir untuk 
memberikan kepuasan konsumen sehinggatujuan perusahaan dapat 
tercapai. 
c. Mendapatkan laba melalui pemuasan konsumen 
Salah satu tujuan dari perusahaan adalah untuk mendapatkan profit 
atau laba. Denganlaba tersebut perusahaan bisa tumbuh dan 
berkembang dengan kemampuan yanglebih besar.Sebenarnya laba 
merupakan tujuan umum dari sebuah perusahaan.Banyak perusahaan 
yang mempunyai tujuan lain disamping laba. Denganmenggunakan 
konsep pemasaran ini, hubungan antara perusahaan dan 
konsumenakan dapat diperbaiki yang pada akhirnya akan 
menguntungkan bagi perusahaan. 
Menurut Oentoro (2012:6) dalam konsep pemasaran terdapat tujuh 
konsep yang merupakan dasar pelaksanaan kegiatan pemasaran suatu 
organisasi, yaitu : 
1. Konsep produksi 
2. Konsep produk 
3. Konsep penjualan 
4. Konsep pemasaran 
5. Konsep pemasaran social 
6. Konsep pemasaran global 
7. Konsep pemasaran berwawasan sosial 
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Berdasarkan pemahaman terhadap konsep tersebut menjadi jelas 
bahwa ada perbedaan mendasar antara penjualan (selling) dan pemasaran 
(marketing). Marketing berasal dari kebutuhan yang pada akhirnya akan 
menciptakan keinginan dan permintaan. Banyak orang mengacaukan 
marketing dengan penjualan.Sebenarnya pemasaran memadukan beberapa 
kegiatan yang dirancang untuk melayani dan memenuhi konsumen dalam 
usaha mencapai tujuan perusahaan.Marketing terjadi jauh sebelum dan 
sesudah penjualan. 
Pemasaran merupakan faktor penting untuk mencapai sukses bagi 
perusahaan akan mengetahui adanya cara dan falsafah yang terlibat 
didalamnya. Cara dan falsafah baru ini disebut konsep pemasaran 
(marketing concept). Konsep pemasaran tersebut dibuat dengan 
menggunakan tiga faktor dasar yaitu: 
1. Saluran perencanaan dan kegiatan perusahaan harus berorientasi 
pada konsumen/ pasar. 
2. Volume penjualan yang menguntungkan harus menjadi tujuan 
perusahaan, dan bukannya volume untuk kepentingan volume itu 
sendiri. 
3. Seluruh kegiatan pemasaran dalam perusahaan harus 
dikoordinasikan dan diintegrasikan secara organisasi. 
Menurut Swastha dan Irawan, (2005:10) mendefinisikan konsep 
pemasaran sebuah falsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan 
kebutuhan konsumen merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan 
hidup perusahaan.Bagian pemasaran pada suatu perusahaan memegang 
peranan yang sangat penting dalam rangka mencapai besarnya volume 
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penjualan, karena dengan tercapainya sejumlah volume penjualan yang 
diinginkan berarti kinerja bagian pemasaran dalam memperkenalkan produk 
telah berjalan dengan benar. Penjualan dan pemasaran sering dianggap sama 
tetapi sebenarnya berbeda.  
Tujuan utama konsep pemasaran adalah melayani konsumen dengan 
mendapatkan sejumlah laba, atau dapat diartikan sebagai perbandingan antara 
penghasilan dengan biaya yang layak.Ini berbeda dengan konsep penjualan 
yang menitikberatkan pada keinginan perusahaan.Falsafah dalam pendekatan 
penjualan adalah memproduksi sebuah pabrik, kemudian meyakinkan 
konsumen agar bersedia membelinya.Sedangkan pendekatan konsep 
pemasaran menghendaki agar manajemen menentukan keinginan konsumen 
terlebih dahulu, setelah itu baru melakukan bagaimana caranya memuaskan. 
Kotler dan Keller (2008:17) mengemukakan bahwa : “ Konsep 
pemasaran adalah sebuah upaya pemasaran terkoordinasi yang berfokus pada 
pasar dan berorientasi pada pelanggan dengan tujuan memberikan kepuasan 
pada pelanggan sebagai kunci untuk mencapai tujuan organisasi “. 
Dari definisi konsep di atas diperoleh empat komponen utama yang 
melandasi konsep pemasaran, yaitu: 
1. Fokus pasar 
Perusahaan harus dapat membatasi dan menentukan pasarnya yang 
akan menjadikan sasarannya karena kenyataannya tidak ada 
perusahaan yang sanggup melaksanakan semua kegiatannya disemua 
pasar dengan memenuhi kebutuhan pelanggan. 
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2. Orientasi pada pelanggan 
Perusahaan harus berorientasi pada pelanggan bukan berorientasi 
pada perusahaan, hal ini untuk memberikan pelayanan yang terbaik 
pada konsumen dapat menimbulkan rasa loyalitas konsumen terhadap 
pelanggan. 
3. Pemasaran terpadu 
Kegiatan perusahaan harus dikoordinasi dengan baik dengan bagian-
bagian lain dari perusahaan untuk berusaha memberikan kepuasan 
kepada konsumen. 
4. Kemampulabaan 
Melalui konsep pemasaran perusahaan harus berusaha membina 
hubungan baik dengan konsumen, sehingga tercipta hubungan timbal 
balik yang menguntungkan. Perusahaan tidak dituntut untuk dapat 
menjual barang dan jasa yang diproduksi melainkan untuk memproduksi 
barang dan jasa yang dapat dijual. 
Jadi dengan konsep pemasaran perusahaan menjajaki apa yang 
diinginkan dan dibutuhkan oleh konsumen kemudian mengembangkan produk 
yang akan memuaskan keinginan konsumen dan sekaligus memperoleh laba, 
namun dengan perkembangan teknologi dan masyarakat telah menyebabkan 
perkembangan konsep pemasaran pula.  
Sekarang perusahaan dituntut untuk dapat menanggapi tekanan-
tekanan dari luar, ketidakpuasan konsumen, perhatian pada masalah-masalah 
lingkungan dan kekuatan-kekuatan politik yang legal.Perusahaan tidak lagi 
berorientasi pada konsumen saja, tetapi juga harus berorientasi pada tanggung 
jawab sosial.Konsep pemasaran dan tanggung jawab sosial sebuah 
  
20 
perusahaan yang berjalan dengan selaras ini disebut konsep pemasaran 
masyarakat (Social marketing concept). Agar konsep pemasaran dan tanggung 
jawab sosial dapat berjalan dengan selaras, pihak manajemenharus berupaya 
keras dalam program jangka panjangnya membuat keseimbangan untuk: 
1. Memuaskan keinginan konsumen pembeli produk 
2. Memuaskan keinginan masyarakat yang terpengaruhi oleh kegiatan 
perusahaan. 
3. Mencapai tujuan mendapat laba perusahaan. 
Perubahan situasi dan kondisi yang terus menerus terjadi dalam 
masyarakat membawa konsekuensi pada perubahan konsep pemikiran dari 
waktu ke waktu.Orientasi perusahaan mencerminkan adaptasi perusahaan 
terhadap perubahan situasi dan kondisi tersebut. 
2.1.6 Bauran Pemasaran(Marketing mix) 
 Bauran pemasaran merupakan salah satu strategi pemasaran terpadu 
yang terbagi dari beberapa unsur program pemasaran yang harus 
dipertimbangkan agar implementasi strategi pemasaran perusahaan dapat 
berjalan sukses, unsur – unsur tersebut saling mempengaruhi satu sama lain 
dan saling mempengaruhi strategi pemasaran secara keseluruhan. 
 Kotler (2003:24) dalam bukunya mengatakan, Bauran Pemasaran 
adalah serangkaian alat pemasaran taktis yang dapat di kendalikan produk, 
harga, tempat, dan promosi yang dipadukan oleh perusahaan untuk 
menghasilkan tanggapan yang diinginkan perusahaan dalam pasar sasaran. 
 Menurut Zeithaml dan Bitner (dalam Huryati; (2005:28)) pengertian 
bauran pemasaran adalah Bauran pemasaran adalah elemen-elemen 
organisasi perusahaan yang dapat di kontrol oleh perusahaan dalam 
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melakukan komunikasi dengan konsumen dan akan dipakai untuk memuaskan 
konsumen.Guna mencapai tujuan pasar yang telah di targetkan maka 
perusahaan harus menggunakan variabel-variabel pemasaran yang dapat 
dikendalikan.Gambaran mengenai Bauran Pemasaran diatas serta variabel-
variabel mana yang termaksud dalam controllable (dapat dikendalikan). 
 Philip Kotler dan Amstrong (2004:320) mengemukakan bauran 
pemasaran terbagi atas empat variabel sebagai berikut: 
1. Produk 
 Di dalam kondisi persaingan, sangatlah berbahaya bagi sebuah 
perusahaan bila hanya mengandalkan produk tanpa usaha untuk 
mengembangkannya. Oleh karena itu di dalam mempertahankan dan 
meningkatkan penjualan dan market share perlu mengadakan 
penyempurnaan dan pengembangan produk yang di hasilkan lebih baik, 
sehingga dapat memberikan daya guna, daya pemuas, serta daya tarik 
yang lebih besar. 
 Strategi produk dalam hal ini adalah menetapkan cara dan 
menyediakan produk yang lebih tepat bagi pasar yang dituju, sehingga 
dapat memuaskan konsumen dan sekaligus dapat meningkatkan 
keuntungan perusahaan dalam jangka panjang, melalui peningkatan 
penjualan dan peningkatanpangsa pasarnya. 
Didalam produk terkandung fungsi produk dan faktor lain yang diharapkan 
oleh konsumen yang sering dinyatakan dengan produk plus (pelayanan). 
Faktor-faktor yang terkandung dalam suatu produk adalah mutu/kualitas, 
penampilan (features), pilihan yang ada (options), gaya (style), merek 
(brand lines), macam produk (product item), jaminan (guaranties), dan 
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pelayanan (services). 
 Dalam marketing mix, strategi produk merupakan unsur penting 
karena dapat mempengaruhi strategi pemasaran lainnya. Pemilihan jenis 
produk yang akan di hasilkan dan di pasarkan akan menentukan kegiatan 
promosi yang dibutuhkan serta penentuan harga serta cara 
penyalurannya. 
 Tujuan utama strategi produk adalah untuk mencapai sasaran pasar 
yang dituju guna meningkatkan kemampuan bersaing atau mengatasi 
persaingan.Oleh karena itu strategi produk merupakan strategi 
pemasaran, sehingga gagasan atau ide untuk melakukan harus datang 
dari bidang pemasaran. 
 Berikut ini adalah penjelasan mengenai produk Toyota Yaris yang 
dipasarkan oleh PT.Hadji Kalla Toyota : 
 Yaris dipasarkan secara resmi di Indonesia dalam bentuk impor 
utuh (CBU) dari Thailand mulai tahun 2006 dengan model E dengan 
transmisi manual dan otomatis, serta S and S Limited yang hanya 
tersedia dengan transmisi otomatis. Versi S memiliki body kit and lampu 
kabut, dan Push button start / stop hanya untuk model S Limited. Semua 
model menggunakan mesin 1500 cc 1NZ-FE dengan VVT-i yang sama 
digunakan oleh Toyota Vios.Generasi terbaru dari mesin 1.500cc dengan 
teknologi VVT-i (Variable Valve Timing with Intelligent) mampu mencapai 
tenaga maksimum 109 PS saat putaran mesin mencapai 6.000 rpm dan 
torsi maksimum 14,5 kgm saat putaran mesin 4.200 rpm, memenuhi 
keinginan pengendara muda akan kendaraan dengan performa prima, 
tenaga dan torsi besar namun efisien dalam konsumsi bahan bakar. 
  
23 
 Versi facelift pertama dengan bumper depan, gril, dan lampu 
belakang baru tanpa LED hadir untuk model tahun 2009. Sebagai 
tambahan, model dasar yaitu J yang tidak memiliki SRS airbag 
dipasarkan dengan harga dibawah model E. Model S dengan transmisi 
manual menggantikan versi lama yang otomatis, sedangkan model paling 
mahal tetap S Limited. Model TRD Sportivo muncul berbasis model J, 
dengan tambahan body kit dan suspensi sport serta tersedia hanya dalam 
tranmisi manual. 
 Versi facelift kedua tahun 2011 hadir dengan ubahan minor pada 
bumper depan dan lampu kabut, bumper dan lampu belakang yang mirip 
Vitz Jepang. Ubahan ini dirancang oleh desainer Toyota Astra Motor 
Indonesia berbasis Vitz TRD Jepang dan merupakan desain untuk pasar 
Asia selain Jepang. Versi TRD Sportivo tetap tersedia namun kali ini 
berbasis model S dengan tambahan hanya body kit dan asesoris lainnya 
tanpa suspensi sport. Ini merupakan facelift terakhir sebelum pergantian 
model secara total. 
 Yaris juga dilengkapi dengan kombinasi suspensi macpherson strut 
dengan coil spring + stabilizer pada suspensi depan, dan suspensi torsion 
beam dengan coil sping pada belakangYaris, mampu meredam getaran 
akibat dari jalan yang rusak dan bergelombang serta tidak 
meneruskannya ke kabin penumpang sehingga menghasilkan 
pengendaraan yang nyaman dan stabil bersama Yaris.Untuk lebih 
lengkapnya, dapat dilihat pada tabel di bawah ini: 
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Tabel 2.1 
Spesifikasi Mobil Toyota Yaris 
 
  Sumber: Data PT.Hadji Kalla 
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2. Price (harga) 
 Harga merupakan satu-satunya unsur bauran pemasaran yang 
menghasilkan penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya 
merupakan unsur biasa saja. Meskipun penetapan harga merupakan 
persoalan yang penting, namun masih banyak perusahaan yang kurang 
mampu menangani permasalahan penetapan harga yang dapat 
mempengaruhi penerimaan perusahaan, sebab harga 
dapatmempengaruhi tingkat penjualan yang mana berdampak pada 
keuntungan serta pangsa pasar(market share)yang dicapai oleh 
perusahaan. 
 Penetapan harga akan menjadi sangat penting terutama pada 
keadaan persaingan yang semakin tajam dan perkembangan permintaan. 
Persaingan yang semakin tajam dewasa ini sangat terasa dalam pasar 
pembeli (buyer market) peranan harga sangat penting terutama untuk 
menjaga dan meningkatkan posisi perusahaan di pasar yang tercermin 
dalam target pasar perusahaan. Dengan kata lain, penetapan harga 
mempengaruhi kemampuan bersaing perusahaan dan kemampuan 
mengenai konsumen. 
 Dalam menetapkan harga suatu produk perlu diperhatikan faktor-
faktor yang mempengaruhinya baik langsung maupun tidak langsung. 
Faktor yang mempengaruhi secara langsung misalnya harga bahan baku, 
biaya produksi, biaya pemasaran serta adanya peraturan pemerintah. 
Faktor tidak langsung misalnya harga produk sejenis yang dijual oleh 
pesaing lain, pengaruh harga terhadap hubungan antara produk subtitusi 
dan produk komplementer, diskon untuk para penyalur dam konsumen. 
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Adapun tujuan dari penetapan harga tersebut yakni: 
1. Memperoleh laba yang maksimum  
2. Meningkatkan market sharenya.  
3. Memerah pasar (market skimming)  
4. Memperoleh keuntungan yang ditargetkan 
5. Mempromosikan produk 
3. Distribusi 
 Distribusi merupakan kegiatan penyampaian produk dari produsen 
ke konsumen pada waktu yang tepat.Oleh karena itu distribusi 
merupakan salah satu kebijakan pemasaran yang mencakup penentuan 
saluran pemasaran (marketing channels) dan distribusi fisik (physical 
distribution). 
 Bagaimanapun bagusnya suatu produk baik dari segi kualitas, 
model, serta harga yang terjangkau, tidak akan berarti sama sekali 
apabila konsumen sama sekali tidak mengetahui tentang produk tersebut, 
serta tidak mengetahui dimana mark mendapatkan informasi mengenai 
produk tersebut. Oleh karena itu diperlukan lembaga-lembaga perantara 
untuk menghubungkan perusahaan dengan konsumen. Dengan lembaga-
lembaga tersebut akan terbentuk saluran distribusi. 
4. Promosi 
 Suatu produk bagaimanapun bermanfaatnya jika tidak dikenal 
konsumen maka produk tersebut tidak akan diketahui dan bermanfaat 
bagi konsumen. Oleh karena itu perusahaan harus melakukan cara agar 
konsumen dapat mengetahui produk perusahaan tersebut.Serta berusaha 
mempengaruhi konsumen untuk dapat menciptakan permintaan atas 
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produk tersebut, kemudian dipelihara dan dikembangkan.Usaha tersebut 
dapat dilakukan dengan melakukan rangkaian kegiatan promosi sebagai 
salah satu acuan pemasaran. 
 Kegiatan promosi dilakukan sejalan dengan rencana pemasaran 
secara keseluruhan serta direncanakan akan diarahkan dan dikendalikan 
dengan baik, diharapkan akan dapat berperan secara baik dalam 
meningkatkan penjualan dan Market Share. 
 Untuk memahami lebih jauh tentang promosi beberapa ahli 
pemasaran mendefinisikan promosi sebagai salah satu bagian terpenting 
dalam dan sangat menentukan arah tujuan perusahaan.Untuk mencapai 
tujuan tersebut perlu diketahui bentuk-bentuk promosi yang efektif serta 
terkait dengan komunikasi yang baik di antara bentuk-bentuk promosi 
yang ada yang kebih dikenal promotion mix.  
Menurut Kotler (2005:264) promotion mix terdiri dari atas 5 perangkat 
utama yakni: 
1. Advertising 
Merupakan semua penyajian non personal, promosi ide-ide, 
promosi produ atau jasa yang dilakukan sponsor tertentu yang 
dibayar. 
2. Sales Promotion 
Berupa insentif jangka pendek untuk mendorong keinginan 
mencoba atau membeli suatu produk atau jasa. 
3. Personal Selling 
15Interaksi langsung dengan calon pembeli atau lebih untuk 
melakukan presentasi, menjawab langsung dan menerima pesanan. 
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4. Publicity 
Berbagai program untuk mempromosikan dan atau  melindungi citra 
perusahaan atau produk individualnya. 
5. Direct Marketing 
Penggunaan surat, telepon, faksimil, email dan alat penghubung 
nonpersonal lain untuk berkomunikasi secara dengan atau 
mendapatkan tanggapan langsung dari pelanggan tertentu dan 
calon pelanggan. 
 
 2.2      Keputusan Penggunaan 
 Menurut Setiadi dalam Nasrullah (2004:27) ada lima tahapan yang 
dilalui konsumen dalam proses penetapan keputusan untuk membeli atau 
menggunakan suatu jasa/produk.  
Kelima tahapan tersebut dapat dilihat dari gambar 2.1 berikut : 
 
Gambar 2.1 
Tahapan Pengambilan Keputusan 
Sumber : Nasrullah (2004:27) 
pengenalan 
produk 
evaluasi 
alternatif 
pencarian 
informasi 
pemilihan 
keputusan 
perilaku pasca 
pembelian 
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Berikut penjelasan gambar diatas : 
1. Pengenalan produk yaitu proses dimulainya saat memilih barang 
atau jasa dengan menyadari adanya banyak pilihan dalam 
memperoleh kebutuhan yang diinginkan.  
2. Pencarian informasi adalah kegiatan mencari sebanyak mungkin 
informasi yang dibutuhkan sehubung dengan kebutuhan yang 
diinginkan 
3. Evaluasi 29arketing29e adalah konsumen mencari manfaat tertentu 
dari produk/jasa tersebut 
4. Pemilihan keputusan tahan dimana konsumen menyusun merek-
mereknya dalam menghimoun pilihan serta membantu niat pembeli  
5. Perilaku setelah pembelian yaitu dimana konsumen akan 
mengalami dua kemungkinan yaitu,merasakan kepuasan atau 
ketidakpuasannya terhadap keputusannya. 
2.3 Tinjauan Empirik 
  Utari (2011), menjelaskan tentang strategi bauran pemasaran terhadap 
peningkatan volume penjualan pada PT Combiphar. Berdasarkan hasil 
penelitian dan analisis data yang telah dilakukan terhadap para Agen atau 
pelanggan PT. Combiphar Surabaya, dapat ditarik beberapa kesimpulan: (1) 
hasil analisis data di ketahui bahwa secara simultan produk, price, place 
danpromotion berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan. Hal ini 
ditunjukkan olehnilai F hitung yang mempunyai signifikansi kurang dari 0,05. (2) 
demikian halnya dengan uji parsial, berdasarkan hasil analisis data dengan uji t 
diperolehnilai t hitung untuk produk, price, place dan promotion semua 
mempunyai nilai thitung dengan tingkat signifikansi kurang dari 0,05 yang 
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berarti bahwa secara produk, price, place dan promotion secara parsial 
berpengaruh signifikan terhadap volume penjualan produk PT. Combiphar 
Surabaya. 
Kumaat, Tujuwale, Mandei, dan Lumentut (2011) dalam penelitiannya tentang 
pengaruh bauran pemasaran terhadap volume penjualan minyak 30 arket 
kemasan (bermerek) di Kota Manado, dimana produk, harga, tempat, dan 
promosimempunyai pengaruh positif dan signifikan terhadap volume penjualan. 
Oleh karena itu, jika keempat strategi diterapkan secara bersama-sama dalam 
suatu strategi bauran pemasaran maka volume penjualan minyak 30 arket 
kemasan akan lebih meningkat. 
  Faradiba (2013), menjelaskan strategi bauran pemasaran yang terdiri 
dari produk, harga saluran distribusi dan promosi secara bersama-sama 
memiliki pengaruh yang nyata (high significant)signifikan terhadap keputusan 
penggunaan produk Tampan oleh Nasabah PT. Bank Sulselbar. Makna high 
significant menunjukan bahwa keputusan penggunaan produk Tampan 
Nasabah PT. Bank Sulselbar sangat dipengaruhi oleh strategi bauran 
pemasaran yang diterapkan oleh Manajemen Bank Sulselbar , yang berarti 
bahwa semakin baik strategi bauran pemasaran , maka akan semakin tinggi 
keputusan penggunaan produk Tampan oleh nasabah Bank Sulselbar Kantor 
yang tentunya akan berimplikasi terhadap outstanding & customer base produk 
Tampan. Berdasarkan pengujian pengaruh variable independen secara parsial, 
promosi merupakan variable yang paling dominan berpengaruh terhadap  
pemasaran produk Tampan artinya promosi merupakan hal yang paling 
berpengaruh terhadap tingginya keputusan penggunaan produk Tampan oleh 
nasabah Bank Sulslebar Kantor Cabang Utama Makassar. 
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 Tianisari Purba (2011), dalam penelitiannyamenjelaskan tentang 
penelitian asosiatif yaitu penelitian yang menghubungkan 2 (dua) 31arketin 
bebas atau lebih untuk melihat pengaruhnya terhadap terikatnya dan dilakukan 
pada A&W Restaurants yang berada di kawasan Sun Plaza Medan. Penelitian 
ini dilaksanakan pada bulan Juli 2011 – Agustus 2011 dengan menggunakan 
kuisioner terhadap pelanggan sebagai sampel sebanyak 97 responden secara 
simple random. 
 Hasil penelitian menunjukkan bahwa pada hipotesa pertama Uji F 
dilaksanakan untuk menguji apakah bauran pemasaran yang terdiri dari 
31 arketin produk (X1.1), harga (X1.2), promosi (X1.3), dan tempat (X1.4) 
nenunjukkan bahwa hasil Fhitung (7,317) > Ftabel (2,45), maka bauran 
pemasaran secara bersama- sama atau serentak mempunyai pengaruh yang 
signifikan terhadap kepuasan nasabah. Berdasarkan Uji T (Parsial) maka 
rumus persamaan regresinya adalah : Y= 3,192 + 0,362 X1.1 + 0,739 X1.2 + 
0,300X13 + 0,143 X1.4 + e. Persamaan regresi diatas menjelaskan bahwa ada 
hubungan kuadratik antara 31 arketin produk (X1.1), harga (X1.2), promosi 
(X1.3), dan tempat (X1.4) terhadap kepuasan pelanggan. Hubungan yang 
dominan adalah 31arketin harga (X1.2) dan produk (X1.1). 
 Pada hipotesa kedua Uji F dilaksanakan untuk menguji apakah kualitas 
pelayanan yang terdiri dari 31arketinreability (X2.1), responsiveness (X2.2), 
assurance (X2.3). empathy (X2.4), dan tangible (X2.5) menunjukkan hasil 
Fhitung (20,367) > Ftabel (2,29), maka secara bersama- sama atau serentak 
mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah. 
Berdasarkan Uji T (Parsial) maka rumus persamaan regresinya adalah : Y= 
3,192 + 0,143 X2.1 + 0,280 X2.2 + 0,502X2.3 + 0,362X2.4 + 0,739X2.5 + e 
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 Persamaan regresi diatas menjelaskan bahwa ada hubungan kuadratik 
antara 32 arketinreability (X2.1), responsiveness (X2.2), assurance (X2.3). 
empathy (X2.4), dan tangible (X2.5) yang signifikan terhadap kepuasan 
pelanggan. Hubungan yang dominan adalah 32arketintangible (X2.5). 
 Analisa hubungan antara bauran pemasaran (X1) dan kualitas pelayanan 
(X2) denganu uji F dilaksanakan memperoleh hasil Fhitung (9,238) > Ftabel 
(3,92), menjelaskan bahwa secara bersama- sama atau serentak mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap kepuasan nasabah. Berdasarkan Uji T 
(Parsial) maka rumus persamaan regresinya adalah : Y= 12,356 + 0,169 X1 – 
0,049 X2 + e. 
  Persamaan regresi diatas menjelaskan bahwa ada hubungan kuadratik 
antara Bauran Pemasaran (X1), dan Kualitas Pelayanan (X2) terhadap 
kepuasan pelanggan. Hubungan yang dominan adalah Bauran Pemasaran 
(X1). 
2.4 Kerangka Pikir 
Kebutuhan dan keinginan konsumenakan berubah secara terus 
menerus, sehingga seorang manajer pemasaran harus mempunyai 
pengetahuan yang seksama tentang kebutuhan dan perilaku konsumen 
(customer needs & behavior) agar dapat memberikan definisi pasar untuk 
mengikuti perubahan yang konsisten serta merancang bauran pemasaran yang 
tepat. 
Menurut Hando dan swastha (2000) “Perilaku konsumen sebagai 
kegiatan-kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam mendapatkan 
dan mempergunakan barang-barang dan jasa, termasuk didalamnya proses 
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pengambilan keputusan pada persiapan dan penentuan kegiatan-kegiatan 
tersebut”. 
Dalam memasarkan produk PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar 
pada bagian Marketing menjalankan beberapa strategi promosi yang dapat 
menunjang penjualan.Salah satu strategi pemasaran yang dilakukan ialah 
marketing mix (Bauran Pemasaran) yang dimana terdiri atas 
produk,harga,distribusi, dan promosi.Dari data-data bauran promosi tersebut 
akan dianalisis dengan menggunakan metode regresi berganda, dimana X 
adalah unsur – unsur bauran pemasaran dan Y adalah jumlah penjualan Mobil 
Toyota Yaris pada PT.Hadji Kalla Cabang Alauddin. 
Berdasarkan urain dan teori – teori para pakar yang dijelaskan di atas 
maka dapat disusun sebuah kerangka berpikir dalam penelitian ini dalam 
gambar berikut ini : 
 
 
 
 
 
 
 
Gambar 2.2  
Kerangka Pikir 
2.5 Hipotesis 
Marketing Mix 
(Bauran Pemasaran) 
Promosi  Produk  
Saluran 
Distribusi 
Harga  
Keputusan Pembelian Mobil Yaris 
  
34 
1. Diduga bahwa strategi marketing mix yang terdiri dari produk, harga, 
distribusi dan promosi mempunyai pengaruh signifikan terhadap 
peningkatan keputusan pembelian Mobil Toyota Yaris pada PT.Hadji Kalla 
Cabang Alauddin. 
2. Diduga faktor produk paling berpengaruh pada peningkatan keputusan 
pembelian Mobil Toyota Yaris pada PT.Hadji Kalla Cabang Alauddin. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
3.1 Rancangan Penelitian 
Desain penelitian yang digunakan dalam penulisan proposal ini yaitu 
untuk melihat seberapa besar pengaruh bauran pemasaran terhadap keputusan 
pembelian, yang terdiri dari atas 4 sub variabel yakni :Produk (X1), Harga (X2), 
Tempat (X3), dan Promosi (X4) yang dilakukan melalui penyebaran kuesioner 
kepada para pelanggan PT. Hadji Kalla Alauddin dalam kaitannya dengan 
Keputusan Pembelian. 
 
3.2 Lokasi dan Waktu Penelitian 
Penelitian dilakukan pada PT. Hadji Kalla Alauddindi jalan Alauddin 
Makassar dengan jangkawaktu penelitian selama 1 bulan dimulai dari bulan 
Oktober sampai dengan November tahun 2013. 
 
 3.3 Populasi dan Sampel  
Menurut Sugiyono (2011:55) bahwa populasi adalah wilayah generalisasi 
yang terdiri atas objek/subjek yang mempunyai kuantitas dan karakteristik 
tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulannya.Populasi dalam penelitian ini adalah pelanggan atau konsumen 
dalam membeli mobil Toyota Yaris yang ditawarkan oleh perusahaan PT. Hadji 
Kalla Alauddin. Sedangkan sampel menurut Sugiyono (2011:56) bahwa sampel 
adalah sebagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi 
tersebut. Tehnik penarikan sampel dengan menggunakan teknik Sampling 
Aksidental, dimana menurut Sugiyono (2011:61) teknik penentuan sampel ini 
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berdasarkan kebetulan, yaitu siapa saja yang secara kebetulan bertemu dengan 
penulis dapat digunakan sebagai sampel, bila dipandang responden yang 
kebetulan ditemui itu cocok sebagai sumber data, sehingga jumlah sampel dalam 
penelitian ini diperkirakan kurang lebih 100 orang. 
 
3.4 Sumber Data 
Sumber data yang dipergunakan dalam penelitian ini ada dua, yaitu: 
1. Data primer yaitu data yang diperoleh melalui jawaban melalui dari hasil 
kuesioner yang disebarkan kepada sejumlah responden yang menjadi 
sampel dalam penelitian ini. 
2.  Data sekunder adalah data yang tertulis berupa bahan-bahan 
dokumentasi seperti struktur organisasi, sejarah berdirinya perusahan 
serta data lainnya yang menunjang pokok pembahasan ini. 
 
3.5 Teknik Pengumpulan Data 
Untuk memperoleh data serta keterangan yang diperoleh dalam                        
penelitian ini, penulis menggunakan teknik pengumpulan data melalui : 
1) Observasi yaitu teknik pengumpulan data dengan jalan melakukan                  
pengamatan secara langsung aktivitas keseharian pada perusahaan PT. 
Hadji Kalla Alauddin seperti : data jumlah pelanggan,  jumlah mobil 
Toyota Yaris yang terjual serta data lainnya yang menunjang 
pembahasan.  
2) Interview yaitu penelitian yang dilakukan dengan mengadakan 
wawancara atau tanya jawab kepada pimpinan perusahaan dan beberapa 
karyawan, hal ini dimaksudkan untuk mendapatkan data-data yang 
mendukung penelitian ini.  
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3) Kuesioner yaitu teknik pengumpulan data yang dilakukan dengan jalan 
mengumpulkan jawaban dari para responden melalui pertanyaan secara 
terstruktur yang diajukan dalam bentuk tertulis. 
 
3.6 Variabel Penelitian dan Definisi Operasional 
Variabel penelitian dan definisi operasional yang diteliti tampak seperti 
dibawah ini: 
3. Variabel independen (X) 
Variabel independen (X) dalam penelitian ini adalah empat komponendari 
bauran Pemasaran  yakni Produk, Harga, Tempat, dan Promosi digunakan 
oleh PT. Hadji Kalla Alauddin di Makassar dalam penjualan Toyota Yaris. 
a. Produk adalah bauran pemasaran berupa barang yang nyata dapat dibeli 
langsung atau tidak langsung dari produsen ke konsumen. Indikatornya 
yaitu jenis produk, ketersediaan produk, kualitas produk , dan jaminan. 
Pengukuran menggunakan asumsi Skala Likert 5, 4, 3, 2, 1. 
b. Harga merupakan satu-satunya unsur Marketing mix yang menghasilkan 
penerimaan penjualan, sedangkan unsur lainnya merupakan unsur biasa 
saja.Dalam menetapkan harga suatu produk perlu diperhatikan faktor-
faktor yang mempengaruhinya baik langsung maupun tidak langsung. 
Faktor yang mempengaruhi secara langsung misalnya harga bahan baku, 
biaya produksi, biaya pemasaran serta adanya peraturan pemerintah. 
Faktor tidak langsung misalnya harga produk sejenis yang dijual oleh 
pesaing lain, pengaruh harga terhadap hubungan antara produk subtitusi 
dan produk komplementer, diskon untuk para penyalur dan 
konsumen.Indikatornya yaitu imbalan, diskon, dan bonus.Pengukuran 
menggunakan asumsi Skala Likert 5, 4, 3, 2, 1. 
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c. Distribusi merupakan kegiatan penyampaian produk dari produsen ke 
konsumen pada waktu yang tepat.Oleh karena itu distribusi merupakan 
salah satu kebijakan pemasaran yang mencakup penentuan saluran 
pemasaran (marketing channels) dan distribusi fisik (physical distribution). 
Indikatornya yaitu saluran, lokasi, akses informasi.Pengukuran 
menggunakan asumsi Skala Likert 5, 4, 3, 2, 1. 
d. Promosi adalah memperkenalkan dan memberitahu produk yang 
ditawarkan. Indikatornya yaitu promosi pelanggan, promosi dagang, 
promosi penjualan, dan promosi bisnis. Indikatornya yaitu advertising,  
sales promotion, personal selling, publicity, dan direct marketing. 
Pengukuran menggunakan asumsi Skala Likert 5, 4, 3, 2, 1. 
3. Variabel dependen (Y) 
Variabel dependen (Y) dalam penilitian ini adalah Keputusan Pembelian 
dalam penjualan Toyota Yaris di PT. Hadji Kalla Alauddin. 
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Tabel 3.1 
Definisi Operasional Variabel Penelitian 
No. Variabel Konsep Indikator Pengukuran 
1. Keputusan 
Pembelian (Y) 
Keputusan Pembelian 
adalah tingkat 
pembelian barang/jasa 
oleh konsumen 
1. Nilai Kualitas 
2. Nilai Emosional 
3. Nilai Fungsional 
4. Nilai Status 
SosIal 
 
Skala Likert 
5,4, 3, 2, 1 
2. Produk (X1) Produk adalah bauran 
pemasaran berupa 
barang yang nyata 
dapat dibeli langsung 
atau tidak langsung dari 
produsen ke konsumen 
1. Kualitas 
2.Kuantitas  
3. Service Centre 
4.Penjualan Suku 
Cadang 
Skala Likert 
5, 4, 3, 2, 1 
3. Harga (X2) Penetapan balas jasa 
sesuai dengan nilai 
produk 
1. Keterjangkauan 
harga 
2. Daya saing harga 
3. Kesesuaian 
harga 
dengan manfaat.  
4. Kesesuaian 
harga dengan 
kualitasproduk 
Skala Likert 
5, 4, 3, 2, 1 
4. Distribusi (X3) Distribusi merupakan 
kegiatan penyampaian 
produk dari produsen 
ke konsumen pada 
waktu yang tepat 
1. Barang sampai 
ke tujuan sesuai 
batas waktu yang di 
tentukan 
2. Kualitas tetap 
terjaga 
barang 
3.Kuantitas barang 
tetapterjaga 
Skala Likert 
5, 4, 3, 2, 1 
5. Promosi (x4) Memperkenalkan dan 
memberitahu produk 
yang ditawarkan 
1. Kegiatan 
periklanan di media 
massa 
2. Dengan 
memberikan diskon 
atau potongan 
harga. 
3. Memanfaatkan 
media internet. 
Skala Likert 
5, 4, 3, 2, 1 
Sumber: Data Diolah 
 
3.7 Analisis Data 
Dari hasil penelitian yang dikumpulkan maka selanjutnya akan 
dapatdisajikananalisis data analisis sebagai berikut: 
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1. Analisis Deskriptif yaitu suatu analisis untuk menguraikan variabel 
bauran Pemasaran terhadap keputusan pembelian  dalam penjualan 
mobil Toyota Yaris  pada PT. Hadji Kalla Alauddin. 
2.Analisis Regresi Berganda yakni suatu analisis untuk melihat sejauh 
manapengaruh variabel bauran Pemasaran terhadap Keputusan 
Pembelian Mobil Toyota Yarispada PT. Hadji Kalla Alauddindi 
Makassar. Analisis regresi bergandamenggunakan rumus persamaan 
seperti yang dikutip dalam Sugiyono(2011:285), yakni: 
Y= a + b1X1 + b2X2 + b3X3 + b4X4 + e ………….. (1) 
Dimana: 
Y =  Keputusan Pembelian 
b0  =  Nilai constan/reciprocel 
X1 =  Price 
X2   =  Product 
X3    =  Promotion 
X4 =  Place 
b1, b2, b3, b4  =  Koefisien regresi, 
 e  =  Standar error 
Data yang diperoleh nantinya akan diolah menggunakan program olah 
datakomputer yaitu SPSS 17.0 untuk menghasilkan nilai koefisien determinasi 
yanglebih akurat. 
3. Uji Hipotesis 
    a. Uji F 
Menurut Sugiyono (2011:86) uji F digunakan untuk mengetahuipengaruh 
secara bersama-sama variabel independen terhadap variabel dependen. 
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1. Jika Fhitung< Ftabel, maka independen tidak berpengaruh 
signifikanterhadap variabel dependen. 
2. Jika Fhitung> Ftabel, maka variabel independen mempunyai hubunganyang 
signifikan terhadap variabel dependen. 
b.Uji t 
 Menurut Sugiyono (2011:87), uji t digunakan untuk menguji sendiri-sendiri 
secara signifikan hubungan antara variabel independen (variabel X)dengan 
variabel dependen (variabel Y), dengan tingkat kepercayaan 95% (α = 
0.05) syaratnya: 
1. Jika thitung>tabel, maka variabel independen mempunyai 
keeratanhubungan yang signifikan terhadap variabel dependen. 
2. Jika thitung<ttabel, maka variabel independen tidak mempunyai 
keeratanhubungan yang signifikan terhadap variabel dependen. 
4. Uji reliabilitas 
 Uji reliabilitas adalah indeks yang menunjukkan sejauh mana suatu alat  
pengukur dapat dipercaya/diandalkan. Reliabilitas menunjukkan konsistensi  
suatu alat pengukur didalam mengukur gejala yang sama, dalam beberapa 
kali pelaksanaan pengukuran teknik cronbach alpha pada SPSS. 
5. Uji validitas 
 Uji validitas merupakan kemampuan dari indikator-indikator untuk 
mengukur tingkat keakuratan sebuah konsep. Artinya apakah konsep yang 
telah dibangun tersebut sudah valid atau belum. 
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN. 
 
4. 1. Karakteristik Responden 
 Responden dalam penelitian ini adalah pengguna mobil Toyota Yaris di 
Makassar sebanyak 100 orang yang ditemui oleh penulis pada saat penelitian 
berlangsung. Terdapat karakteristik responden yang dimasukkan dalam 
penelitian, yaitu berdasarkan jenis kelamin, usia, dan pekerjaan. Pada tabel 
berikut ini menunjukkan pengelompokan responden berdasarkan jenis kelamin: 
Tabel 4.1 
Karakteristik Responden berdasarkan Jenis Kelamin 
Jenis Kelamin Jumlah Responden Persentase 
Laki-laki 
Perempuan 
79 
21 
79% 
21% 
Jumlah 100 100% 
 Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
 Dari tabel di atas yang berdasarkan jenis kelamin, terdiri dari 79 
orangresponden atau 79% berjenis kelamin laki-laki dan 21 orang atau 21% 
responden berjenis kelamin perempuan. 
4.2 Penentuan Range  
 Survey ini menggunakan skala Likert dengan bobot tertinggi di 
tiappernyataan adalah 5 dan bobot terendah adalah 1. Dengan jumlah 
responden sebanyak 100 orang, maka: 
      
                             
          
 
Skor tertinggi : 100 x 5 = 500  
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Skor terendah : 100 x 1 = 100 
Sehingga range untuk hasil survey, yaitu
       
 
    
Range skor :  
100 – 180 = Sangat rendah  
181 - 260 = Rendah  
261 - 340 = Cukup  
341 - 420 = Tinggi  
421 – 500 = Sangat tinggi  
4.2.1 Deskripsi Variabel Bauran Pemasaran dan Perhitungan Skor. 
 Untuk melihat tanggapan responden terhadap indikator-indikator dan juga 
perhitungan skor untuk variabel bauran pemasaranyang terdiri dari beberapa 
variabel, yaitu Produk, Harga, Distribusi, Promosi, dan Keputusan Pembelian 
dapat dilihat sebagai berikut: 
Tabel 4.2 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Produk 
 Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
 
Pernyataan 
Skor 
Jumlah STS (1) TS (2) CS (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 
 1  X1_1 1 1 1 1 5 5 49 49 44 44 434 
 2  X1_2 0 0 3 3 10 10 55 55 32 32 416 
 3  X1_3 0 0 5 5 14 14 48 48 33 33 409 
 4  X1_4 2 2 6 6 21 21 43 43 28 28 389 
 5  X1_5 3 3 21 21 26 26 29 29 21 21 344 
 6  X1_6 1 1 7 7 25 25 42 42 25 25 383 
Total 2375 
Rata-rata 395,8 
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 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel produk berada pada range keempat, dengan kategori tinggi. 
Hal ini berarti responden setuju dengan pertanyaan-pertanyaan yang tertuang 
dalam kuesioner berkaitan dengan variabel produk mobil Toyota Yaris. 
Tabel 4.3  
Tanggapan Responden terhadap Variabel Harga 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
 Dari hasil tersebut dapat disimpulkan bahwa tanggapan responden 
terhadap variabel Harga berada pada range keempat, dengan kategori tinggi. Hal 
ini berarti responden setuju dengan pertanyaan-pertanyaan yang tertuang dalam 
kuesioner berkaitan dengan variabel harga mobil Toyota Yaris. 
Tabel 4.4 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Distribusi 
 Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
Pernyataan 
Skor 
Jumlah STS (1) TS (2) CS (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 
1  X2_1 2 2 13 13 35 35 25 25 25 25 358 
2  X2_2 1 1 3 3 27 27 47 47 22 22 386 
3  X2_3 0 0 7 7 27 27 45 45 21 21 380 
4  X2_4 0 0 1 1 10 10 65 65 24 24 412 
5  X2_5 0 0 2 2 25 25 51 51 22 22 393 
Total 1929 
Rata-rata 385,8 
Pernyataan 
Skor 
Jumlah STS (1) TS (2) CS (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 
1  X3_1 0 0 3 3 18 18 50 50 29 29 405 
2  X3_2 0 0 3 3 28 28 45 45 24 24 390 
3  X3_3 0 0 0 0 7 7 58 58 35 35 428 
4  X3_4 1 1 3 3 17 17 56 56 23 23 396 
Total 1619 
Rata-rata 404,8 
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 Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel distribusi berada pada range keempatdengan 
kategori tinggi, yang artinya bahwa responden setuju dengan pertanyaan-
pertanyaan yang tertuang dalam kuesioner berkaitan dengan variabel distribusi 
mobil Toyota Yaris. 
Tabel 4.5 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Promosi 
 Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2014) 
 Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel identitas berada pada range keempatdengan 
kategori tinggi, yang artinya bahwa responden setuju dengan pertanyaan-
pertanyaan yang tertuang dalam kuesioner berkaitan dengan variabel distribusi 
mobil Toyota Yaris.  
4.2.2 Deskripsi Variabel Peningkatan Keputusan Pembelian dan 
Perhitungan SkorVariabel Dependen (Y) 
 
 
 
 
Pernyataan 
Skor 
Jumlah STS (1) TS (2) CS (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 
1  X4_1 1 1 1 1 15 15 57 57 26 26 406 
2  X4_2 1 1 1 1 10 10 60 60 28 28 413 
3  X4_3 1 1 1 1 14 14 58 58 26 26 407 
Total 1226 
Rata-rata 408,7 
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Tabel 4.6 
Tanggapan Responden terhadap Variabel Keputusan Pembelian 
Sumber: Data primer (Kuesioner), diolah (2013) 
 Kesimpulan dari hasil penelitian ini menunjukkan bahwa tanggapan 
responden terhadap variabel identitas berada pada range keempatdengan 
kategori tinggi, yang artinya bahwa responden setuju dengan pertanyaan-
pertanyaan yang tertuang dalam kuesioner berkaitan dengan variabel distribusi 
mobil Toyota Yaris.  
4.3. Pengujian Validitas dan Reliabilitas  
4.3.1 Pengujian validitas 
 Validitas menunjukkan sejauh mana ketepatan dan kecermatan suatu alat 
ukur dalam melakukan fungsi dari pengukurannya.Kriteria yang digunakan untuk 
menyatakan suatu instrumen dianggap valid atau layak digunakan dalam 
pengujian hipotesis apabila koefisien korelasi lebih besar atau sama dengan 0,30 
(Azwar dalam Duwi , 2011).Hasil pengujian dijelaskan tabel 4.7 berikut ini: 
 
 
 
 
Pernyataan 
Skor 
Jumlah STS (1) TS (2) CS (3) S (4) SS (5) 
F % F % F % F % F % 
1 Y_1 0 0 2 2 18 18 51 51 29 29 407 
2 Y_2 0 0 1 1 26 26 54 54 19 19 391 
3 Y_3 0 0 0 0 11 11 64 64 25 25 414 
4 Y_4 0 0 1 1 12 12 63 63 24 24 410 
Total 1622 
Rata-rata 405,5 
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Tabel 4.7 
Hasil Uji Validitas 
Variabel Indikator/ 
Item 
Corrected 
Item-Total 
Correlation 
Keterangan 
 
 
 
 
Produk 
X1_1 0,416 Valid 
X1_2 0,488 Valid 
X1_3 0,496 Valid 
X1_4 0,448 Valid 
X1_5 0,444 Valid 
X1_6 0,586 Valid 
 
 
Price 
X2_1 0,640 Valid 
X2_2 0,392 Valid 
X2_3 0,509 Valid 
X2_4 0,386 Valid 
X2_5 0,364 Valid 
 
Lanjutan Tabel 4.7 
 
Place 
X3_1 0,422 Valid 
X3_2 0,518 Valid 
X3_3 0,356 Valid 
X3_4 0,474 Valid 
 
Promosi 
X4_1 0,471 Valid 
X4_2 0,523 Valid 
X4_3 0,537 Valid 
 
Keputusan 
Pembelian 
Y_1 0,642 Valid 
Y_2 0,535 Valid 
Y_3 0,632 Valid 
Y_4 0,570 Valid 
   Sumber:Output SPSS 20, 2013  
 Berdasarkan tabel hasil uji validitas di atas, diketahui bahwa seluruh item 
pertanyaan yang digunakan dalam penelitian ini adalah valid, yang ditunjukkan 
dengan nilai dari masing-masing item pertanyaan memiliki nilai koefisien korelasi 
positif dan lebih besar dari pada 0,30 (Azwar dalam Duwi , 2011). 
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4.3.2 Uji Reliabilitas 
 Uji realibilitas ini digunakan untuk melihat apakah alat ukur yang digunakan 
dalam hal ini kuesioner menunjukkan konsistensi di dalam mengukurgejala yang 
sama. Variabel dikatakan reliabel jika memiliki nilai alpha di atas 0,6 atau lebih. 
Tabel di bawah ini menunjukkan hasil pengujian reliabilitas dengan 
menggunakan alat bantu SPSS 20.00. 
Tabel 4.8 
Hasil Uji Reliabilitas Untuk X1 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,772 ,781 6 
    Sumber:Output SPSS 20, 2013 
 Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X1, enam item indikator 
memiliki koefisien alpha lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan di atas 
maka variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
Tabel 4.9 
Hasil Uji Reliabilitas Untuk X2 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,624 ,633 5 
    Sumber:Output SPSS 20, 2013 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X2, lima item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan di atas maka 
variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
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Tabel 4.10 
Hasil Uji Reliabilitas Untuk X3 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,726 ,733 4 
    Sumber:Output SPSS 20, 2013 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X3, empat item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan di atas maka 
variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
Tabel 4.11 
Hasil Uji Reliabilitas Untuk X4 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,862 ,862 3 
    Sumber:Output SPSS 20, 2013 
Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable X4, tiga item indikator memiliki 
koefisien alpha lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan di atas maka 
variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
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Tabel 4.12 
Hasil Uji Reliabilitas Untuk Y 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,642 ,649 4 
    Sumber:Output SPSS 20, 2013 
 Berdasarkan tabel hasil uji reliabilitas variable Y, empat item indikator 
memiliki koefisien alpha lebih besar dari 0,6. Berdasarkan ketentuan di atas 
maka variabel-variabel dalam penelitian ini reliabel. 
4.4 Uji Regresi Linear Berganda 
 Uji regresi linear berganda ini dilakukan untuk mengetahui ada tidaknya 
pengaruh variabel Bauran pemasaran terhadap keputusan pembelian. Adapun 
hasil olahan data dengan menggunakan SPSS versi 20 dapat dilihat pada tabel – 
tabel berikut ini: 
Tabel 4.13 
Hasil Perhitungan Regresi Linearitas Berganda 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,508 ,898  ,566 ,573 
X1_tot ,195 ,029 ,384 6,797 ,000 
X2_tot ,181 ,050 ,229 3,599 ,001 
X3_tot ,225 ,049 ,266 4,554 ,000 
X4_tot ,307 ,052 ,319 5,883 ,000 
a. Dependent Variable: Y_tot 
 Sumber:Output SPSS 20, 2013 
 
  
51 
 Dari tabel di atas, dapat diketahui persamaan regresi linear berganda 
sebagai berikut: 
                                        
Model persamaan regresi (Unstandardized Coefficients) menunjukkan koefisiean 
B yaitu nilai yang menjelaskan bahwa Y (variabel terikat) akan berubah jika X 
(variabel bebas) diubah 1 unit.Sedangkan untuk model persamaan regresi 
Standardized Coefficients, nilai koefisiennya adalah sebagai berikut: 
                                  
Dimana:  
X1: Produk 
X2 : Harga 
X3 : Distribusi 
X4 : Promosi 
Y : Keputusan Pembelian 
1. Koefisien regresi (β) X1 sebesar 0,384 memberikan arti bahwa Produk (X1) 
berpengaruh positif terhadap volume penjualan (Y). Hal ini menunjukkan 
bahwa dengan penambahan 1 satuan produk,maka akan terjadi 
peningkataan keputusan pembelian sebesar 0,384 dan begitu pun 
sebaliknya. 
2. Koefisien regresi (β) X2 sebesar 0,229 memberikan arti bahwa harga (X2) 
berpengaruh volume penjualan (Y). Hal ini menunjukkan bahwa dengan 
penambahan 1 satuan harga maka akan terjadi perubahan peningkatan 
keputusan pembelian sebesar 0,229 dan begitu pun sebaliknya. 
3. Koefisien regresi (β) X3 sebesar 0,266 memberikan arti bahwa Distribusi 
(X3) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y). Hal ini 
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menunjukkan bahwa dengan adanya penambahan 1 satuan distribusi 
maka akan terjadi perubahan peningkatan keputusan pembelian sebesar 
0,266 dan begitu pula sebaliknya. 
4. Koefisien regresi (β) X4 sebesar 0,319 memberikan arti bahwa promosi 
(X4) berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian (Y) Hal ini 
menunjukkan bahwa dengan adanya penambahan 1 satuan promosi maka 
akan terrjadi perubahan peningkatan keputusan pembelian 0,319 
4.5 Uji Hipotesis 
 Pengujian hipotesis ini bertujuan untuk melihat bagaimana pengaruh 
variabel independen terhadap variabel dependen.Pengujian hipotesis ini terdiri 
atas uji hipotesis secara parsial (Uji t) dan uji hipotesis secara simultan (Uji F). 
Adapun hasil dari pengujian tersebut juga akan dijelaskan. 
4.5.1 Uji Simultan (Uji F) 
 Uji statistik F pada dasarnya menunjukkan apakah semua variabel 
independen yang dimasukkan dalam model mempunyai pengaruh secara 
bersama–sama terhadap variabel dependennya. Hasil uji F dapat dilihat pada 
tabel berikut: 
Tabel 4.14 
Hasil Perhitungan Uji F 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 262,807 4 65,702 81,747 ,000
b
 
Residual 76,353 95 ,804   
Total 339,160 99    
a. Dependent Variable: Y_tot 
b. Predictors: (Constant), X4_tot, X3_tot, X1_tot, X2_tot 
 Sumber:Output SPSS 20, 2013 
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 Dari uji ANOVA atau F test, didapatkan angka signifikan (Sig) (0,000) yang 
berada di bawah 0,05 dan angka Fhitung sebesar 81,747. Dimana angka Fhitung 
lebih besar dari Ftabel sebesar 2,467. Hasil ini menunjukkan bahwa variabel 
Produk, harga, distribusi dan promosi berpengaruh secara bersama–sama 
terhadap keputusan pembelian. 
4.5.2 Uji Parsial (Uji t) 
 Uji T dilakukan untuk mengetahui pengaruh masing – masing atau secara 
parsial variabel independen (Produk, Harga, Distribusi, dan Promosi) terhadap 
variabel dependen (keputusan pembelian). Sementara secara parsial pengaruh 
dari keempat variabel independen tersebut terhadap keputusan pembelian 
ditunjukkan pada tabel 4.15 berikut: 
Tabel 4.15 
Hasil Perhitungan Uji t 
Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,508 ,898  ,566 ,573 
X1_tot ,195 ,029 ,384 6,797 ,000 
X2_tot ,181 ,050 ,229 3,599 ,001 
X3_tot ,225 ,049 ,266 4,554 ,000 
X4_tot ,307 ,052 ,319 5,883 ,000 
a. Dependent Variable: Y_tot 
 Sumber:Output SPSS 20, 2013 
 Pengaruh dari masing – masing variabel produk, harga, distribusi dan 
promosi terhadap keputusan pembelian dapat dilihat dari tingkat signifikansi 
(probabilitas).Produk, Harga, Distribusi, dan Penjualan mempunyai arah yang 
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positif. 
1. Pengaruh produkterhadap keputusan pembelian. Hasil uji t (parsial) 
antaravariabel Produkterhadap variabel keputusan pembelian 
menunjukkan nilai thitung (6,797) dimana lebih besar dari ttabel (1,985), nilai 
koefisien regresi sebesar 0,384 dan nilai signifikansinya sebesar 0,000 
lebih kecil dari nilai probabilitas 0,05, maka variabel Produkberpengaruh 
positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian. 
2. Pengaruh Harga terhadap keputusan pembelian. Hasil uji t (parsial) antara 
variabel Harga terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai thitung 
(3,599) dimana lebih besar dari ttabel (1,985), nilai koefisien regresi sebesar 
0,229 dan nilai signifikansinya sebesar 0,000 lebih kecil dari nilai 
probabilitas 0,05, maka variabel harga berpengaruh positif dan signifikan 
terhadap keputusan pembelian. 
3. Pengaruh Distribusi terhadap keputusan pembelian Hasil uji t (parsial) 
antara variabel Distribusi terhadap volume penjualan menunjukkan nilai 
thitung (4,554) dimana lebih besar dari ttabel (1,985), nilai koefisien regresi 
sebesar 0,266 dan nilai signifikansinya sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, 
maka variabel distribusi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian. 
4. Pengaruh Promosi terhadap keputusan pembelian Hasil uji t (parsial) 
antara variabel Promosi terhadap keputusan pembelian menunjukkan nilai 
thitung (5,883) dimana lebih besar dari ttabel (1,985), nilai koefisien regresi 
sebesar 0,319 dan nilai signifikansinya sebesar 0,000 lebih kecil dari 0,05, 
maka variabel Promosi berpengaruh positif dan signifikan terhadap 
keputusan pembelian.  
 Dari hasil yang dipaparkan di atas, dapat disimpulkan bahwa variable 
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independen (X) memiliki pengaruh positif dengan tingkat signifikan masing – 
masing terhadap variabel dependen (Y).Nilai koefisien regresi keempat variabel 
independen maka nilai variabel Produk (0,384) lebih besar jika dibandingkan 
dengan nilai veriabel lainnya. 
4.6 Pembahasan 
 Berikut ini adalah pembahasan hipotesis dari hasil penelitian dan 
pengelolaan data yang telah dilakukan: 
1) Hipotesis pertama yang menyatakan bahwa “Diduga ada pengaruh yang 
signifikan antara bauran pemasaran (Produk, Harga, Distribusi, dan 
Promosi) terhadap keputusan pembelian.” Dapat diterima, hal ini didukung 
oleh hasil perhitungan Uji F di mana secara bersama – sama variabel 
Produk, Harga, Distribusi, dan Promosi secara bersama – sama 
berpengaruh positif terhadap Volume penjualan dilihat dari nilai Fhitung 
sebesar 81,747 dengan nilai signifikansi (sig) sebesar 0,000 dan dapat 
dilihat bahwa nilai signifikansi (sig) jauh lebih kecil dari 0,05 sehingga hal 
ini menjelaskan adanya pengaruh signifikan secara bersama–sama antara 
variabel independen terhadap variabel dependen. Hal ini sesuai dengan 
data penjualan mobil Toyota Yaris di PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin 
Makassar, yang menunjukkan volume penjualan mobil Toyota Yaris dalam 
jangka waktu lima tahun. Berikut adalah data penjualan mobil Toyota Yaris 
di PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar. 
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Tabel 4.16 
Data Total Penjualan Mobil Toyota Yaris pada  
PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar 
Tahun Total Penjualan 
2008 56 
2009 49 
2010 101 
2011 96 
2012 121 
   Sumber: PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar 
2) Hipotesis kedua yang menyatakan bahwa “Diduga Produk yang lebih 
dominan mempengaruhi keputusan pembelian mobil Toyota Yaris pada PT. 
Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar” dapat diterima karena dari hasil 
perhitungan Uji t di mana variabel produk memperoleh hasil thitung6,797 atau 
yang paling tinggi di antara variabel–variabel lainnya dengan nilai sig 
sebesar 0,000 yang jauh lebih kecil dari 0,05 sehingga hal ini dapat kita 
katakan bahwa variabel Produk merupakan variabel yang paling dominan 
mempengaruhi Keputusan pembelian. 
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BAB V 
KESIMPULAN DAN SARAN 
 
5.1 Kesimpulan 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh variabel Bauran 
Pemasaranyang meliputi Produk, Harga, Distribusi dan Promosi terhadap 
Keputusan Pembelian Mobil Toyota Yaris pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin 
Makassar. dan untuk mengetahui dimensi apa yang paling berpengaruh. Dari 
rumusan masalah penelitian yang diajukan, berdasarkan analisis data yang telah 
dilakukan, dan pembahasan yang telah dikemukakan, maka diperoleh 
kesimpulan sebagai: 
1. Berdasarkan hasil penelitian membuktikan bahwa bagian dari variabel 
independen Bauran Pemasaran (Marketing Mix), yaitu Produk, Harga, 
Distribusi dan Promosi mempunyai pengaruh yang positif dan signifikan 
terhadap variabel dependen yaitu Keputusan Pembelian Mobil Toyota Yaris 
pada PT.Hadji Kalla Cabang Alauddin Makassar.  
2. Produk merupakan variabel yang paling dominan memengaruhi Keputusan 
Pembelian Mobil Toyota Yaris pada PT. Hadji Kalla Cabang Alauddin 
Makassar. Dengan demikian, hipotesis kedua penelitian ini yang 
menyatakan bahwa variabel Produk yang paling dominan mempengaruhi 
Keputusan Pembelian Mobil Toyota Yaris pada PT. Hadji Kalla Cabang 
Alauddin Makassar terbukti dan dapat diterima. 
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5.2 Saran  
Berdasarkan pada analisis dan kesimpulan yang berkaitan dengan 
penelitian ini, maka saran-saran yang dapat diajukan adalah:  
1. Perusahaan harus mampu mempertahankan atau bahkan meningkatkan 
minat konsumen untuk membeli mobil Toyota Yaris misalnya dengan lebih 
giat meningkatkan mutu, kualitas, dan jaminan terhadap produk mobil 
Toyota Yaris dan tambahan pula meningkatkan promosi produknya dan 
memberikan diskon yang menarik agar konsumen lebih tertarik dan secara 
otomatis juga akan meningkatkan minat membeli konsumen. 
2. Perlu dilakukan penelitian lebih lanjut terhadap variabel-variabel selain 
Produk, Harga, Distribusi dan Promosi, sehingga kita dapat mengetahui 
hal-hal apa saja yang berpengaruh terhadap volume penjualan. Dan juga 
dapa memperoleh hasil penelitian yang lebih bervariasi lagi.  
5.3  Keterbatasan Penelitian  
 Peneliti menyadari bahwa penelitin yang telah dilakukan masih memiliki 
banyak keterbatasan. Adapun keterbatasan dalam penelitian ini adalah 
kurangnya kesungguhan dari beberapa responden dalam menjawab pertanyaan. 
Hal ini karena beberapa responden ternyata tidak terlalu memahami tentang 
tema kuesioner (tentang Pengaruh Bauran Pemasaran Terhadap Keputusan 
Pembelian Mobil Toyota Yaris Di PT. Hadji Kalla Makassar), sementara 
pertanyaan dalam kuesioner kebanyakan meminta jawaban mendalam dari 
responden.  
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KUESIONER PENELITIAN 
 
1. Kuesioner ini semata-mata di tujukan untuk keperluan ilmiah dan 
 penyelesaian tugas akhir studi, oleh karena itu jawaban yang 
 bapak/ibu/saudara berikan sangatlah di butuhkan. 
2. Untuk itu saya mohon kesediaan bapak/ibu/saudara untuk mengisi 
 kuesioner ini dengan lengkap, jujur dan sesuai dengan keadaan 
 sebenarnya  agar informasi ilmiah yang di sajikan nantinya dapat di 
 pertanggung jawabankan. 
3.      Atas perhatian bapak/ibu/saudara saya haturkan banyak terimakasih. 
 
BAGIAN SATU 
Berilah tanda cek (√) atau (X) dalam kotak pada jawaban yang sesuai dengan 
pilihan Anda. 
Nama : ........................................................................................ (boleh tidak diisi) 
Alamat : ....................................................................................... (boleh tidak diisi) 
Usia saat ini : ......... tahun  
Jenis kelamin :  
 Laki-laki 
 Perempuan 
 
BAGIAN DUA 
Keterangan : 
SS: Sangat Setuju  S: Setuju  CS: Cukup Setuju TS: Tidak Setuju  STS: Sangat Tidak Setuju 
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I. VARIABEL PRODUK (PRODUCT) 
NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 
1 Citra mobil Toyota selama ini 
meningkatkan minat saya untuk membeli 
     
2 Suku cadang mobil Toyota lengkap dan 
mudah di dapatkan 
     
3 Kualitas mobil Toyota membuat saya 
berkeinginan untuk membeli 
     
4 Pelayanan service berkala dan perbaikan 
mobil Toyota baik dan menyenangkan 
     
5 Pilihan pilihan tipe dan warnamobil 
Toyota banyak dan menarik 
     
6 Fitur dan fasilitas yang ada pada mobil 
Toyota menarik minat saya untuk 
membeli 
     
 
II. VARIABEL HARGA (PRICE) 
NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 
1 Harga mobil Toyota sepadan dengan 
manfaat yang saya dapatkan 
     
2 Harga mobil Toyota terjangkau dan 
kompetitif 
     
3 Harga jual kembali mobil merek Toyota 
tinggi 
     
4 Biaya Service berkala dan perbaikan 
mobil toyota cukup terjangkau 
     
5 Harga suku cadang mobil Toyota 
terjangkau 
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III. VARIABEL DISTRIBUSI (PLACE) 
NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 
1 Pengiriman mobil Toyota datang tepat 
waktu 
     
2 Proses pembelian hingga serah terima 
mobil toyota mudah dan menyenangkan 
     
3 Fasilitas pengantaran mobil Toyota aman 
dan menyenangkan 
     
4 Showroom mobil Toyota nyaman dan 
menarik minat saya untuk membeli 
     
 
IV. VARIABEL PROMOSI (PROMOTION) 
NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 
1 Saya sering melihat iklan mengenai mobil 
Toyota 
     
2 Iklan mobil Toyota menarik dan 
menyenangkan 
     
3 Informasi produk mengenai jenis dan tipe 
mobil Toyota meningkatkan minat 
membeli saya 
     
 
V. VARIABEL KEPUTUSAN PEMBELIAN 
NO PERTANYAAN STS TS CS S SS 
1 Nilai kualitas yang dimiliki oleh sepeda 
motor mempengaruhi keputusan 
pembelian mobil Toyota Yaris 
     
2 Nilai emosional pada diri seseorang 
mempengaruhi keputusan konsumen 
dalam pembelian mobil Toyota Yaris 
     
3 Nilai fungsional yang melekat pada 
sepeda motor merek mempengaruh 
keputusan konsumen dalam pembelian 
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mobil Toyota Yaris 
4 Nilai sosial status ekonomi merupakan 
faktor yang berpengaruh terhadap 
keputusan pembelian mobil Toyota Yaris 
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Data Tabulensi 
No Product (X1) ∑ 
Price (X2) 
∑ Place(X3) ∑ 
Promotion 
(X4) ∑ 
Keputusan 
Pembelian (Y) ∑ 
1 2 3 4 5 6 1 2 3 4 5 1 2 3 4 1 2 3 1 2 3 4 
1 4 4 4 5 4 4 25 5 4 4 4 5 22 4 5 4 4 17 5 4 5 14 5 4 4 4 17 
2 5 4 5 5 5 5 29 5 4 5 5 5 24 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 5 5 4 19 
3 5 5 5 5 5 5 30 5 5 4 5 5 24 5 5 5 4 19 4 4 5 13 5 4 5 5 19 
4 5 4 5 5 5 5 29 5 4 4 4 5 22 5 4 5 5 19 5 4 4 13 5 5 5 5 20 
5 4 4 4 4 3 4 23 4 3 4 4 5 20 4 4 4 3 15 4 4 4 12 5 5 5 4 19 
6 1 2 2 3 3 2 13 4 2 3 4 5 18 4 3 3 4 14 4 3 2 9 2 4 4 3 13 
7 4 4 3 4 4 4 23 3 4 3 3 5 18 4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 4 4 4 17 
8 4 4 4 4 4 4 24 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
9 5 4 4 4 5 5 27 5 4 4 4 5 22 4 4 4 4 16 5 5 5 15 5 4 5 5 19 
10 4 4 5 5 5 4 27 5 4 4 4 5 22 5 5 4 5 19 5 5 5 15 5 5 5 5 20 
11 5 5 5 4 5 4 28 4 4 4 5 5 22 4 5 4 5 18 4 5 4 13 5 4 5 4 18 
12 5 5 4 5 5 5 29 5 5 5 4 5 24 5 5 5 5 20 4 5 5 14 5 5 5 5 20 
13 4 4 4 5 5 4 26 4 4 5 5 5 23 5 5 4 5 19 5 5 5 15 4 4 5 5 18 
14 5 5 5 5 5 4 29 5 3 4 4 5 21 4 5 5 3 17 4 5 5 14 5 4 4 5 18 
15 5 5 4 5 4 5 28 5 4 4 4 5 22 4 5 5 4 18 4 5 5 14 5 4 5 5 19 
16 4 4 4 4 4 5 25 5 4 4 5 5 23 5 5 5 4 19 4 4 5 13 4 4 5 4 17 
17 5 4 4 4 3 4 24 5 4 5 5 5 24 5 5 4 4 18 5 4 4 13 4 5 5 4 18 
18 5 5 5 5 5 5 30 5 4 4 5 5 23 5 4 5 5 19 5 5 4 14 5 5 5 5 20 
19 4 5 5 5 5 4 28 4 4 4 5 5 22 4 5 5 5 19 4 4 4 12 5 4 5 4 18 
20 4 4 4 3 4 4 23 3 3 3 3 5 17 3 3 4 4 14 3 4 3 10 4 3 4 3 14 
21 5 5 4 4 2 5 25 4 4 3 5 5 21 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
22 4 4 2 3 2 4 19 2 4 4 4 5 19 4 3 4 2 13 4 4 4 12 3 3 3 4 13 
23 5 5 5 4 3 5 27 5 4 3 4 5 21 5 4 5 5 19 4 4 4 12 5 4 5 4 18 
24 4 4 2 2 2 2 16 2 4 4 4 5 19 4 4 4 3 15 4 4 4 12 2 4 4 4 14 
25 4 4 4 3 4 4 23 3 3 3 4 5 18 3 3 4 4 14 4 4 3 11 4 3 3 4 14 
26 4 4 4 3 3 3 21 3 3 3 4 5 18 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 3 4 4 15 
27 4 4 4 3 3 3 21 3 3 3 4 5 18 3 4 4 4 15 4 4 4 12 4 3 4 4 15 
28 4 4 4 5 4 4 25 3 1 2 4 5 15 3 2 4 2 11 4 4 4 12 4 2 3 4 13 
29 5 4 4 3 3 3 22 3 3 4 4 5 19 4 3 5 5 17 4 3 4 11 4 4 4 4 16 
30 5 5 4 3 5 4 26 3 3 4 4 5 19 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
31 5 4 2 4 4 3 22 3 5 3 4 5 20 4 4 4 4 16 3 3 3 9 4 3 4 3 14 
32 3 3 3 4 4 3 20 3 5 2 2 5 17 3 3 3 3 12 2 2 3 7 3 3 3 3 12 
33 4 4 4 4 3 4 23 3 3 3 4 5 18 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 3 4 4 15 
34 5 4 4 3 2 4 22 2 3 2 4 5 16 2 4 4 4 14 4 4 4 12 4 3 3 4 14 
35 5 4 3 5 3 3 23 2 4 4 5 5 20 5 4 5 4 18 5 5 5 15 4 4 4 5 17 
36 5 5 5 5 4 5 29 3 4 3 4 5 19 2 4 5 4 15 4 4 4 12 5 4 4 4 17 
37 5 5 5 4 4 2 25 2 3 4 4 5 18 4 4 5 4 17 1 1 1 3 4 4 4 2 14 
38 3 3 3 4 4 3 20 3 5 4 4 5 21 5 3 4 4 16 5 5 4 14 3 4 4 5 16 
39 4 4 4 4 2 5 23 5 5 5 4 5 24 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 5 4 4 17 
40 4 3 5 2 3 3 20 3 3 2 5 5 18 4 3 4 4 15 4 5 4 13 3 3 4 4 14 
41 4 4 4 5 5 5 27 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 16 5 5 5 15 5 5 4 5 19 
42 5 3 4 5 4 4 25 3 4 3 5 5 20 4 4 4 4 16 3 4 5 12 4 3 4 4 15 
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43 4 4 4 4 2 2 20 2 4 4 4 5 19 4 4 4 4 16 4 4 3 11 4 4 4 4 16 
44 5 5 5 4 3 4 26 4 3 3 4 5 19 4 3 5 4 16 5 5 5 15 4 3 4 5 16 
45 4 4 5 3 3 4 23 4 3 2 3 5 17 3 3 4 3 13 4 4 4 12 4 3 3 4 14 
46 4 4 4 3 2 4 21 4 2 2 4 5 17 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 3 4 4 15 
47 4 4 4 4 3 1 20 1 4 4 4 5 18 4 4 4 4 16 5 4 4 13 3 3 4 4 14 
48 5 4 2 4 2 2 19 2 4 5 5 5 21 5 5 5 5 20 3 3 3 9 3 4 5 3 15 
49 5 5 4 1 1 5 21 4 5 5 5 5 24 5 5 5 5 20 5 5 5 15 3 4 4 5 16 
50 4 4 4 4 2 4 22 3 4 3 4 5 19 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
51 4 4 5 2 4 4 23 4 4 4 4 5 21 4 5 5 4 18 5 5 5 15 4 4 5 5 18 
52 5 4 4 4 3 4 24 3 5 5 5 5 23 5 3 4 4 16 3 5 5 13 4 4 4 4 16 
53 4 4 5 4 3 2 22 2 3 4 4 5 18 4 4 4 4 16 4 4 3 11 4 3 4 4 15 
54 4 4 5 5 2 3 23 4 4 3 4 5 20 5 3 4 1 13 3 5 5 13 4 4 3 4 15 
55 4 4 5 2 3 4 22 4 5 4 5 5 23 5 3 4 4 16 4 3 3 10 4 5 4 3 16 
56 5 5 5 4 3 4 26 3 3 4 4 5 19 4 4 5 4 17 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
57 4 4 3 5 2 3 21 3 4 4 4 5 20 4 4 5 3 16 4 3 4 11 3 4 4 4 15 
58 5 4 4 4 2 3 22 3 4 4 4 5 20 4 4 5 4 17 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
59 4 4 4 4 4 3 23 3 4 4 4 5 20 3 5 5 3 16 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
60 4 3 3 3 2 3 18 1 4 4 4 5 18 3 3 4 3 13 3 3 4 10 3 4 3 3 13 
61 3 3 4 3 2 3 18 2 4 4 4 5 19 5 4 5 5 19 4 5 4 13 3 3 5 4 15 
62 5 5 4 2 2 4 22 5 2 4 5 5 21 5 5 5 5 20 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
63 4 4 5 4 4 4 25 2 4 4 4 5 19 4 4 5 4 17 4 4 4 12 4 3 4 4 15 
64 4 4 4 3 2 4 21 3 3 3 4 5 18 5 3 4 4 16 3 4 4 11 3 4 4 4 15 
65 4 4 4 2 2 3 19 3 3 3 4 5 18 4 3 4 4 15 3 4 4 11 3 3 4 4 14 
66 4 4 4 1 1 3 17 3 3 4 4 5 19 5 3 5 3 16 4 4 3 11 3 4 4 4 15 
67 5 4 4 3 4 3 23 3 3 3 4 5 18 3 3 5 4 15 3 3 3 9 4 3 4 3 14 
68 2 4 3 5 1 3 18 3 5 5 5 5 23 5 5 5 5 20 4 4 4 12 3 5 5 4 17 
69 4 4 4 4 4 3 23 3 4 3 3 5 18 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 3 4 4 15 
70 5 5 3 3 2 3 21 3 4 4 3 5 19 4 5 5 4 18 4 4 3 11 4 3 5 4 16 
71 4 5 4 4 4 4 25 4 4 3 4 5 20 5 5 5 5 20 4 4 5 13 4 4 5 4 17 
72 4 5 4 4 4 4 25 4 5 5 5 5 24 4 3 5 5 17 5 5 5 15 4 5 4 5 18 
73 4 5 5 5 4 5 28 4 5 5 4 5 23 4 3 4 4 15 4 5 4 13 5 4 4 4 17 
74 4 4 3 3 2 3 19 3 3 3 3 5 17 3 2 3 3 11 4 4 4 12 5 5 4 4 18 
75 4 3 3 3 3 3 19 2 3 2 4 5 16 2 2 4 2 10 4 4 4 12 3 3 3 4 13 
76 3 3 3 4 4 3 20 3 3 4 5 5 20 3 4 4 4 15 4 4 4 12 3 4 4 4 15 
77 5 4 4 4 2 5 24 5 5 5 4 5 24 5 4 4 4 17 5 4 4 13 4 5 4 4 17 
78 5 2 4 4 2 4 21 5 5 4 4 5 23 4 5 4 3 16 5 4 4 13 4 4 4 4 16 
79 4 4 3 4 3 4 22 3 3 3 4 5 18 3 4 3 3 13 3 4 3 10 4 3 3 3 13 
80 5 5 5 3 3 5 26 3 3 3 5 5 19 5 4 4 4 17 3 4 4 11 4 4 4 4 16 
81 3 3 3 4 3 3 19 3 4 4 4 5 20 3 3 3 3 12 3 3 4 10 3 4 3 3 13 
82 5 4 4 5 3 4 25 5 4 4 4 5 22 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
83 5 5 4 4 3 4 25 4 5 5 4 5 23 4 4 5 5 18 4 4 4 12 4 5 5 4 18 
84 4 4 4 4 4 4 24 4 5 5 4 5 23 4 3 4 4 15 4 4 4 12 4 4 4 4 16 
85 5 2 4 3 3 2 19 2 5 5 5 5 22 4 4 4 5 17 5 5 5 15 3 5 4 5 17 
86 4 5 5 4 4 4 26 4 4 5 4 5 22 5 5 5 5 20 5 5 4 14 4 4 5 5 18 
87 4 3 4 3 3 4 21 2 3 3 4 5 17 4 4 4 3 15 5 4 4 13 4 3 4 5 16 
88 4 4 3 4 4 4 23 3 4 3 3 5 18 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 3 4 4 15 
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89 4 4 5 4 5 5 27 5 4 5 4 5 23 5 4 4 3 16 3 4 3 10 5 5 4 3 17 
90 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 5 21 3 4 4 4 15 4 4 4 12 5 4 4 4 17 
91 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 4 5 24 4 4 4 3 15 3 3 3 9 5 5 4 3 17 
92 5 5 5 5 4 4 28 4 4 4 4 5 21 3 3 4 5 15 5 5 5 15 5 4 4 5 18 
93 5 5 5 5 5 5 30 5 4 4 4 5 22 4 4 3 3 14 4 4 4 12 5 4 4 4 17 
94 5 5 5 5 5 5 30 5 5 5 3 5 23 4 4 4 4 16 4 4 4 12 5 4 4 4 17 
95 5 5 5 4 3 3 25 3 4 4 4 5 20 4 4 4 4 16 5 5 5 15 5 4 4 5 18 
96 4 4 4 4 4 5 25 5 5 5 5 5 25 4 4 4 4 16 4 4 4 12 4 5 4 4 17 
97 4 4 4 4 5 5 26 5 5 3 3 5 21 5 5 5 4 19 4 4 4 12 4 4 5 4 17 
98 5 5 5 5 5 4 29 4 4 4 4 5 21 4 4 4 4 16 5 5 5 15 5 4 4 5 18 
99 5 5 5 5 5 5 30 4 4 4 4 5 21 3 3 3 5 14 5 5 5 15 5 4 4 5 18 
100 5 5 5 4 4 4 27 4 3 3 3 5 18 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 4 5 5 19 
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Hasil Pengujian SPSS 
 
 
X1 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X2 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X3 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
X4 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,772 ,781 6 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,624 ,633 4 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,726 ,733 4 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,862 ,862 3 
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Y 
 
 
 
 
 
 
  
 
 
 
Item-Total Statistics 
 Scale Mean if 
Item Deleted 
Scale Variance 
if Item Deleted 
Corrected Item-
Total 
Correlation 
Squared 
Multiple 
Correlation 
Cronbach's 
Alpha if Item 
Deleted 
X1_1 79,4500 78,593 ,416 ,505 ,883 
X1_2 79,6300 77,650 ,488 ,569 ,881 
X1_3 79,7000 76,596 ,496 ,517 ,881 
X1_4 79,9000 76,030 ,448 ,534 ,883 
X1_5 80,3500 74,432 ,444 ,535 ,884 
X1_6 79,9600 74,221 ,586 ,680 ,878 
X2_1 80,2100 71,683 ,640 ,713 ,876 
X2_2 79,9300 77,945 ,392 ,531 ,884 
X2_3 79,9900 76,071 ,509 ,682 ,880 
X2_4 79,6700 80,870 ,386 ,421 ,886 
X2_5 79,7300 78,345 ,364 ,398 ,893 
X3_1 79,7400 78,033 ,422 ,526 ,883 
X3_2 79,8900 76,503 ,518 ,528 ,880 
X3_3 79,5100 80,273 ,356 ,504 ,884 
X3_4 79,8200 77,220 ,474 ,518 ,881 
X4_1 79,7300 77,714 ,471 ,721 ,881 
X4_2 79,6600 77,378 ,523 ,763 ,880 
X4_3 79,7200 76,971 ,537 ,724 ,880 
Y_1 79,7200 75,537 ,642 ,819 ,877 
Y_2 79,8800 77,319 ,535 ,670 ,880 
Y_3 79,6500 77,503 ,632 ,747 ,878 
Y_4 79,6900 77,671 ,570 ,843 ,879 
 
 
Reliability Statistics 
Cronbach's 
Alpha 
Cronbach's 
Alpha Based on 
Standardized 
Items 
N of Items 
,642 ,649 4 
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Variabel Indikator/ 
Item 
Corrected Item-
Total Correlation 
Keterangan 
 
 
 
 
Produk 
X1_1 0,416 Valid 
X1_2 0,488 Valid 
X1_3 0,496 Valid 
X1_4 0,448 Valid 
X1_5 0,444 Valid 
X1_6 0,586 Valid 
 
 
Price 
X2_1 0,640 Valid 
X2_2 0,392 Valid 
X2_3 0,509 Valid 
X2_4 0,386 Valid 
 
 
Place 
X3_1 0,422 Valid 
X3_2 0,518 Valid 
X3_3 0,356 Valid 
X3_4 0,474 Valid 
 
Promotion 
X4_1 0,471 Valid 
X4_2 0,523 Valid 
X4_3 0,537 Valid 
 
Volume 
Penjualan 
Y_1 0,642 Valid 
Y_2 0,535 Valid 
Y_3 0,632 Valid 
Y_4 0,570 Valid 
 
 
 
ANOVA
a
 
Model Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
1 
Regression 262,807 4 65,702 81,747 ,000
b
 
Residual 76,353 95 ,804   
Total 339,160 99    
a. Dependent Variable: Y_tot 
b. Predictors: (Constant), X4_tot, X3_tot, X1_tot, X2_tot 
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Coefficients
a
 
Model Unstandardized 
Coefficients 
Standardized 
Coefficients 
t Sig. 
B Std. Error Beta 
1 
(Constant) ,508 ,898  ,566 ,573 
X1_tot ,195 ,029 ,384 6,797 ,000 
X2_tot ,181 ,050 ,229 3,599 ,001 
X3_tot ,225 ,049 ,266 4,554 ,000 
X4_tot ,307 ,052 ,319 5,883 ,000 
a. Dependent Variable: Y_tot 
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